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Tama tutkielma kasittelee Tampereen kaupungin keskustan ulkomainontaa ja sen vaikutusta asukkaiden
kokemaan viihtyvyyteen. Kyseisen aiheen tutkiminen on tarke&a, silld ulkomainonta vaikuttaa kaupunkikuvaan
merkittavasti, joten on myds mielekdstd selvittdd, miten se vastaa asukkaiden ndkemystd viihtyisasta
kaupungista. Tutkielman tarkoituksena on vastata kahteen tutkimuskysymykseen, jotka ovat: miten
Tampereen keskustan ulkomainonta vaikuttaa asukkaiden kokemaan viihtyvyyteen ja miten mainostaminen
mahdollistetaan Tampereen kaupungin puolelta sekd millaisia vaikutusmahdollisuuksia asukkailla on liittyen
ulkomainontaan?

Tutkielman teoreettisen viitekehyksen pohjana toimivat kaupunkikuvan, viihtyisyyden ja mainonnan
késitteet. Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan sitd, mitd kaupunkikuvalla tarkoitetaan ja miten sita
voidaan arvioida. Viihtyvyyden késitetta tarkastellaan Jan Gehlin eléavén, turvallisen, kestévan ja terveellisen
kaupungin késitteiden kautta, minka jalkeen teoreettisessa viitekehyksessa kasitellddn mainontaa ja sen
kehitysta kaupunkiymparistéssa.

Tutkielman aineisto on keratty haastattelemalla yhtd Tampereen kaupungin rakennusvalvonnan
asiantuntijaa seka kerdamalla kyselylla vastauksia asukkailta Tampere-aiheisten Facebook-ryhmien kautta.
Aineiston kerdamisen jéalkeen se on analysoitu aineistolahtdisella siséllbnanalyysilla. Haastattelun ja kyselyn
lisdksi aineisto koostuu myds Tampereen kaupungin ulkomainontaa koskevasta ohjeistuksesta.

Tutkielmassa selvisi, ettd ulkomainonta vaikuttaa asukkaiden kokemaan viihtyvyyteen neljalla eri tasolla:
visuaalisella, kaytanndlliselld ja toiminnallisella, tunne- ja mielikuvatasolla seka ymparistdn ja yhteison tasolla.
Vastaukset vaihtelivat vastaajien kesken suuresti sen mukaan, suhtauduttiinko ulkomainontaan viihtyvyyteen
vaikuttavana tekijana mydénteisesti, kielteisesti vai neutraalisti.

Tutkielmassa analysoitiin myos sitd, miten mainostaminen mahdollistetaan kaupungin toimesta ja millaisia
ulkomainontaan liittyvia vaikutusmahdollisuuksia asukkailla on. Tampereen kaupunki saatelee mainontaa
erilaisten lakien ja omien ohjeistuksiensa kautta, milla pyritddn siihen, ettd mainonta ei olisi liian raike&a tai
muuhun ymparistddn sopimatonta. Asukkaiden vaikutusmahdollisuudet ovat kuitenkin hyvin rajalliset, ja talla
hetkellda tarkeimméat keinot vaikuttaa ovat merkittdvien mainoslaitteiden asennusta edeltavat
naapurikuulemiset seka palautteen antaminen kaupungin yleisten palautekanavien kautta.

Johtopaatdksend voidaan sanoa, ettd ulkomainonta synnyttda asukkaissa paljon erilaisia mielipiteita, mutta
yleisesti se on hyvaksytty osaksi kaupunkikuvaa, vaikka mainonnan merkitystéa viihtyvyyteen vaikuttavana
tekijand ei olekaan taysin tunnistettu. Siksi olisi tarke&a, ettd kaupunki kehittaisi enemman kanavia, joiden
kautta asukkaat paasisivat vaikuttamaan ulkomainontaan ja muihin  oman elinymparistdnséa
viihtyvyystekij6ihin.
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TEKOALYN KAYTTO OPINNAYTTEESSA

Opinnaytteesséani on kaytetty tekoalysovelluksia:

O Ei
Kylla

lImoitukseni mukaan olen kayttéanyt opinnaytteesséni tutkielmaprosessin aikana seuraavia
tekodlysovelluksia: OpenAl

Tekoalysovellusten nimi ja versio: ChatGPT-40

Kayttétarkoitus:
- uutisartikkelildhteiden etsiminen
- kyselyaineiston vastausten luokittelu
- kieliasun parantaminen joidenkin virkkeiden osalta

Osiot, joissa tekodlya on kaytetty:
- uutislahteiden etsiminen (johdanto)
- kyselyaineiston vastausten luokittelu (analyysi)
- kieliasun parantaminen joidenkin virkkeiden osalta (teoreettinen viitekehys, analyysi)

Olen tietoinen siita, etta olen taysin vastuussa koko opinnaytteeni siséllésta, mukaan lukien tekoalylla
tuotetut osat, ja hyvéksyn vastuun mahdollisista julkaisueettisten normien rikkomuksista.
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1. JOHDANTO

Monet yhteiskunnan osa-alueet ovat kaupallistuneet nopeasti viime vuosikymmenien aikana. Etenkin
teknologia yhdistettynd digitalisaatioon on vauhdittanut kaupallistumista, koska se on mahdollistanut
tuotteiden ja palveluiden mainonnan kehittymisen ennennikemittomilld tavalla. Mainonta onkin
lisddntynyt ja monipuolistunut merkittdvéasti, ja erilaisten algoritmien avulla mainonta on yha
personoidumpaa nykyéddn. Mainonta ja sille altistuminen ovat vahvasti lisnd monien ihmisten
arkieliméssd. Digitaalisen ympdériston lisdksi mainokset ympiréivit ihmisid myos fyysisessd

ympiristdssd, esimerkiksi kaupungilla linja-autopysikeilla.

Koska mainostaminen on lisddntynyt erittdin huomattavalla tavalla viime vuosikymmenien aikana,
niin myos elinympiristomme on muuttunut sen mukana merkittdavisti, silli mainokset ovat
yleistyneet katukuvassa, ja perinteisten mainoskylttien rinnalle on tullut digitaalisia ndyttojd, jotka
mahdollistavat entistd tehokkaamman mainonnan. Digitaalisten ndyttdjen avulla on esimerkiksi
mahdollista mainostaa vuorokauden ympiri, minkéd lisdksi samalla ndytolld voi samassa tilassa
mainostaa useita tuotteita ja palveluita samanaikaisesti. Lisdksi kaupunkikuvassa tapahtuvalta
mainonnalta on vaikeampi vilttyd, kuin esimerkiksi kotitalouksiin jaettavilta mainoksilta, jotka on
mahdollista estdd mainos- ja ilmaisjakelukielloilla, tai internetissd olevilta mainoksilta, jotka on

mahdollista estii erilaisilla mainokset estavilld sovelluksilla.

On siis melko kiistatonta sanoa, etti mainonta on muuttanut elinympéristoimme ja eri kaupunkien
kaupunkikuvaa erittidin nikyvisti, mutta asia muuttuu monitahoisemmaksi, kun aletaan miettid, misti
tami kehityskulku kertoo, miltd kaupunkikuvan ja mainonnan suhde néyttdi tulevaisuudessa, ja kuka
pystyy vaikuttamaan sithen, miten kaupunkien visuaalista ilmettd kehitetdén. Mainokset vaikuttavat
aktiivisesti kaupungilla liikkuviin asukkaisiin, ja he altistuvat jatkuvasti mainontaa harjoittavien
yritysten ja muiden organisaatioiden vaikuttamisyrityksille, joilla pyritddn vaikuttamaan ihmisten

kuluttamiseen ja kdyttdytymiseen.

Mainonnan ja kaupunkikuvan vilinen suhde on monimutkainen, koska kaupungin mainostilan
ostaminen on kaupungin ja yritysten vélistd kaupankdyntid, johon asukkailla on rajalliset
vaikuttamismahdollisuudet, mutta he kuitenkin kohtaavat mainoksia usein liikkuessaan kaupungilla,

ja toimivat myos itse mainosten kohderyhmind. Monet kaupungit ovat strategioissaan korostaneet



sitd, ettd kaupunkikehityksen tulisi olla asukasldhtoistd ja ettd kaupunkia tulisi kehittidd siten, ettd se
kuvastaa asukkaitaan hyvin ja vastaa heidédn tarpeisiinsa. Mainostaminen vaikuttaa ja muuttaa
kaupunkikuvaa merkittdvisti, ja kaupunkikuva itsessdéin vaikuttaa sithen, kuinka viihtyisdksi ja
vetovoimaiseksi kaupunki koetaan, mutta tédlld hetkelld kuitenkin vaikuttaa siltd, ettd kaupunkien

asukkaat ovat vaikuttamiskeinojen ulkopuolella, mité tulee mainontaan ja sille altistumiseen.

Kaupungeille on kuitenkin tirkedi, ettd yksildiden lisdksi my0s yritykset pitidvit sitd vetovoimaisena
ja ovat valmiita sijoittamaan toimitilojaan, tuotteitaan, palveluitaan ja pddomaansa sinne. Tamin
vuoksi on haastavaa kuvitella, ettd yrityksien harjoittamaa mainontaa oltaisiin kieltiméssi tai
vihentdmissd. Lisdksi mainosndyttd- ja taulupaikkojen vuokraaminen ja myyminen tuottaa
kaupungeille verotuloja melko pienelld vaivalla. Julkisen talouden nédkokulmasta ajateltuna
mainostilan vuokraamisesta ja myymisesti saatavia tuloja voidaan pitdi erittdin hyodyllisend, koska
ne tdydentdvit ja monipuolistavat veropohjaa. Jos potentiaalista mainostilaa ei kaupallistettaisikaan,
niin kyseisten tulojen menetys saattaisi nidkyd kaupungin tarjoamien muiden palveluiden hinnan

nousuna tai joistakin palveluista leikkaamisena.

Tampere on hyvé esimerkki kaupungista, joka on onnistunut kehittiméén itseddn vetovoimaiseksi
sekd ihmisten ettd yritysten mielissd. Kaupunki on nimittdin valittu kolmatta kertaa perédkkéin
Suomen vetovoimaisimmaksi kaupungiksi. Kaupunkien veto- ja pitovoimaa tarkastelevassa T-
Median tutkimusta késittelevissi blogijulkaisussa kerrotaan tutkimuksessa arvioitavista osa-alueista,
jotka ovat taloudellinen elinvoima, yhteiso, ympéristo, sijainti, palvelut sekéd kustannusrakenne. (T-
Media 2023.) T-Median tutkimuksessa tutkittiin sitd, kuinka vetovoimaisena ihmiset pitdavit Suomen
eri kaupunkeja, mutta Elinkeinoeldmin keskusliiton tekemin tutkimuksen mukaan Tampere on
kiarkipadssid myos silloin, kun tarkastellaan alueiden vetovoimaisuutta yritystoiminnan nikokulmasta.
EK:n Kuntaranking-tutkimuksen mukaan Tampereen seutu on neljdnneksi vetovoimaisin seutu

Suomessa, miki on neljédn sijan parannus vuoden 2021 sijoitukseen. (EK 2023.)

Tampere on myos yksi niistd kaupungeista, jonka katukuvassa mainokset ovat vahvasti ldsni.
Mainokset siséltidvit paljon eri yritysten tuotteita ja palveluita, mutta my0s itse Tampereen kaupunki
hyodyntdd mainospaikkoja aktiivisesti ja mainostaa esimerkiksi omia tapahtumiaan ja palveluitaan.
Yritysten ja Tampereen kaupungin lisdksi my0s muut organisaatiot, kuten teatterit, museot ja muut
tapahtumajérjestijitahot mainostavat tapahtumiaan ja palveluitaan Tampereella sijaitsevilla

mainosndytoilla- ja tauluilla. Kaupungilla, esimerkiksi linja-autopysikeilld, sijaitsevien



mainosndyttdjen ja -taulujen lisdksi mainoksia 10ytyy my0s linja-autojen ja raitiovaunujen sisédllad

sijaitsevilla ndytoilld, sekd julkisen liitkenteen kulkuneuvojen ulkosivuilla.

Vuoden 2024 alussa Yle (Hurme, 2024) uutisoi siitd, kuinka Tampereen keskustassa on olemassa
mainosniyttdjd, jotka aiheuttavat pahimmillaan migreenid piinavalla vilkkeelld4dn” ndyton viereisen
taloyhtion asukkaalle. Ylen uutinen korostaa hyvin sitd, ettd vaikka esimerkiksi mainoksien
sijoittamista ja mainosndyttdjen kirkkautta sdddellddn kaupungin toimesta, niin séditely ei ole tdysin
vedenpitdvid, mitd tulee mainoksien aiheuttamien ongelmien ennaltachkiisyyn. Uutinen kisittelee
enimmikseen Tampereen kaupunkia koskevia ulkomainontaan liittyvia kiistoja, mutta ongelma ei ole
vain Tamperetta koskeva, vaan myos esimerkiksi Helsingissd ja Hadmeenlinnassa on kiistelty

mainosndytoistd aina hallinto-oikeudessa asti (Palkoaho, 2023; Suhonen, 2024).

Ulkomainontaan liittyvien kiistojen monimutkaisuutta lisdédkin se, ettd jos mainoksen hiiritsevyys
huomataan vasta sen asentamisen jdlkeen, on muutosta usein haettava turvautumalla uhkasakkoihin
tai hallinto-oikeuteen, silldi mainostajan puolelta etenkin suurissa mainosndytdissd on paljon
rahallisesti kiinni. Uutisessa haastateltu valaistussuunnittelija toteaakin, ettd kaupunkien tulisi yha
paremmin ennakkoon tarkistaa ja pdivittdd ohjeistuksiaan mainosndyttojen suhteen. Esimerkiksi
Tampereen kaupunki on kiristinyt ohjeistuksiaan sen jidlkeen, kun Hiameenkadulla sijaitsevan
mainosndyton naapurissa oleva taloyhtio teki valituksen kaupungille kyseisestd nidytostd, ja
kumpikaan Ylen uutisessa kisitellyistd ndytoistd ei saisi endd lupaa kiinnitykselle kaupungin uusien

ohjeiden mukaan. (Hurme, 2024.)

Niin sanottujen teknisten ominaisuuksien, kuten mainosniyttdjen valon ja kirkkauden, lisdksi
kaupunkikuvaa ja mainontaa kisittelevissd keskustelussa on myos erittdin oleellista tuoda esille
mainosten sisédltd. Thmisten suhtautuminen mainoksiin riippuu hyvin paljon yksilostd ja siitd, mitd
mainoksessa kisitellddn ja miten sitd kisitelldadn. Osa ihmisistd kokee mainokset esimerkiksi hyvin
arsyttdviksi ja hdiritseviksi, kun taas osa pitdd mainoksia esimerkiksi hyvin viihdyttivini tai

visuaalisesti vaikuttavina.

Vaikka mainokset muuttavat kaupunkikuvaa merkittdvésti, se ei aina ole merkki siitd, ettd
kehityssuunta olisi kielteinen. Jos kaupungin keskustassa tapahtuvaa mainontaa tarkastellaan
kansainviliselld tasolla, niin voidaan huomata, ettd joissakin suurkaupungeissa mainosndyttojen
keskittymit ovat muodostuneet suorastaan néhtdvyyksiksi. Tdstd hyvidnid esimerkkind toimivat

esimerkiksi New Yorkissa sijaitseva Times Square tai Lontoossa sijaitseva Piccadilly Circus.



Molemmat kohteet ovat tunnettuja siitd, ettd vuosittain miljoonat turistit kerdéintyvit ottamaan kuvia

ikonisista mainosnéyttdjen keskittymista.

Voidaan siis todeta, ettd mainonta ilmioni on hyvin kiistanalainen, koska se aiheuttaa ihmisissd hyvin
erilaisia reaktioita. MyoOs itse mainonnan perimmdisestd tarkoituksesta on olemassa eridvid
nidkokulmia, silld esimerkiksi mainostava osapuoli voi ajatella, ettd mainonnalla varmistetaan, ettid
potentiaaliset asiakkaat ovat tietoisia parhaimmista tai halvimmista markkinoilla saatavista olevista
tuotteista ja palveluista. Esimerkiksi Jungin ja Seldonin (1995) tutkimus kuitenkin osoittaa sen, etti
mainonta usein lisdd kuluttamista, mitd voidaan etenkin luonnonvarojen riittimittomyyden ja
yleisestikin ilmasto-ongelmien nidkokulmasta pitdd kielteisend ja huolestuttavana kehityskulkuna.
Lisiksi etenkin digitaalisessa ympéristdssa tapahtuvaan mainontaan liittyy paljon eettisid kysymyksid
liittyen algoritmeihin, joita kdytetddn mainonnassa hyviksi, ja eri sovellusten kiyttdjien tietojen

myyntiin ja hallinnointiin, mitd kdytetdin hyvéksi mainonnan kohdentamisessa.

Mainonnasta ja sen vaikutuksesta kaupunkikuvaan on tehty jo paljon tutkimusta, mutta tdssi
tutkielmassa aion syventyd siihen, millaiseksi yksittdisen kaupungin, tissd tapauksessa Tampereen,
asukkaat kokevat kaupungin keskustassa sijaitsevat mainokset ja sen, miten mainonta muokkaa
kaupunkikuvaa. Maailmalla on jo n#htidvissd esimerkkeji siitd, ettd mainokset heréttivit kaupunkien
asukkaissa voimakkaita tunteita, eikd mainoksia voida pitdd yhdentekevini. Esimerkiksi Puolassa tuli
vuonna 2015 voimaan laki, joka antoi kunnille mahdollisuuden méérittdd saéntojd ja ehtoja mainosten
sijoittamiselle. Gdanskin kaupungissa lakiuudistus johti siihen, ettd kun kaupunki julkaisi vuonna
2018 dokumentin, jossa méiriteltiin mitd, missd ja miten kaupungissa saa mainostaa, kaupunki oli
vuoteen 2021 saanut yli 2600 pyyntdd poistaa mainoksia kaupungista. (Chatham, 2021.) Mielestini
tama selvisti kertoo siitd, mainonnalle on olemassa vastarintaa ja ettéd on tirkedd tarkemmin syventyi

siithen, kenen ehdoilla kaupunkikuvaa kehitetdédn ja kenen dini pédsee esille.



2. TUTKIMUSKYSYMYKSET

Téssd  tutkielmassa tarkoituksenani on syventyd Tampereen keskustassa tapahtuvaan
ulkomainontaan. Lihestyn aihetta kahdesta nidkOkulmasta: ensinnikin haluan selvittid, miten
Tampereen kaupungin keskustan ulkomainonta vaikuttaa asukkaiden kokemaan viihtyvyyteen ja
toiseksi aion perehtyéd siihen, miten Tampereen kaupunki huomioi ulkomainonnan ja viihtyvyyden
vilisen suhteen ulkomainontaa koskevassaan ohjeistuksessaan, josta vastaa Tampereen kaupungin

rakennusvalvonta.

Tutkin tamperelaisten asenteita mainoksia kohtaan, koska mainoksilla on suuri vaikutus siihen, milti
kaupunkikuva niyttdd, minkd lisiksi ne kohdistavat paljon vaikuttamisyrityksid kaikkiin, jotka
kulkevat mainosten ohi. Tutkielmassani keskityn Tampereen kaupungin keskustaan, silld keskusta on
hyvin tihedsti asuttua ja vierailtua aluetta, jonka mainonta tavoittaa paljon asukkaita ja muita

vierailijoita.

Tutkielmani koostuu sekd kyselystd ettd haastattelusta. Kyselyn avulla kerédin tietoa siitd, millaisia
ajatuksia ja tunteita mainokset herdttivdt Tampereen asukkaissa, ja millaisena he kokevat
ulkomainonnan viihtyvyyteen vaikuttavana tekijind. Kyselyn lisdksi myos haastattelen Tampereen
kaupungin rakennusvalvonnan asiantuntijaa, jotta saan lisii tietoa prosessista ja vaatimuksista, jotka
ovat mainosndyttdjen ja -taulujen sijoittamisen ja asentamisen takana. Haastattelulla pyrin myos
selvittdiméddn, onko Tampereen kaupungilla erillistd ulkomainontaa koskevaa suunnitelmaa
viihtyvyyden kehittdmisen nikokulmasta. Tutkielmallani pyrin tuottamaan lisdd tietoa siitd, millaisia
asioita asukkaat arvostavat kaupunkikuvassa, ja millaiset ovat heiddn vaikuttamismahdollisuutensa

kaupunkikuvan muutokseen.

Tutkielmassani pyrin vastaamaan kahteen tutkimuskysymykseeni,  jotka ovat:

1. Miten Tampereen keskustan ulkomainonta vaikuttaa asukkaiden kokemaan viihtyvyyteen?

2. Miten mainostaminen mahdollistetaan Tampereen kaupungin puolelta sekd millaisia

vaikutusmahdollisuuksia asukkailla on liittyen ulkomainontaan?



3. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Téssd luvussa luon tutkielmani teoreettisen viitekehyksen kaupunkikuvan, viihtyvyyden ja
mainonnan kisitteiden kautta. Aiemman tutkimuksen kautta tarkastelen sitd, mistd tekijoistd
kaupunkikuva muodostuu sekd miltd kaupunkikuvan ja viihtyvyyden vilinen suhde ndyttdd etenkin
asukkaiden nikokulmasta. Lisdksi avaan sitd, mitd tarkoitetaan mainonnalla ja miten se nikyy
kaupunkiympiristossd. Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on sitoa kaikki kisitteet yhteen

kokonaisuudeksi, jonka avulla tarkastelen tutkielman aineistoa.

3.1. Kaupunkikuva osana kaupunkisuunnittelua

Kun puhutaan kaupunkikuvasta, niin silld yleisesti tarkoitetaan monien osien, kuten rakennusten,
muiden rakennelmien ja luonnon muodostamaa kokonaisuutta, joka on havaittavissa silmin (Hentild
& Wiik, 2003, 7). Englanninkielisid termejd, joilla kuvataan kaupunkikuvaa, ovat esimerkiksi
townscape, cityscape tai city image. Kaupunkikuvalle on siten ominaista se, ettd se liitetdin
nimenomaan kaupungin fyysiseen ympéristoon. Fyysinen ympéristd kaupungissa taasen rakentuu
kaupunkirakenteesta ja -tilasta, jotka ovat maankéyton ratkaisujen ilmentymid (Hentild & Wiik, 2003,
7). Laajempana ylédkésitteend, jolla voidaan kuvata kaupunkirakenteen, -tilan ja -kuvan

muodostumista maankdyton ratkaisujen ilmentymini, voidaan pitdd kaupunkisuunnittelua.

Jan Gehl, joka on yksi tunnetuimmista kaupunkisuunnittelun asiantuntijoista, on 2010-luvun alussa
yleisesti kuvannut kaupunkisuunnittelua epdonnistuneeksi, mitd tulee ihmisen nédkokulman
huomioimiseen. Hinen mukaansa etenkin autoliikenteelld on ollut suuri vaikutus sithen, miten
kaupunkeja on suunniteltu ja millaisiksi ne ovat muodostuneet. (Gehl ym., 2018.) Kun
kaupungistuminen ja henkildautojen omistaminen alkoi yleistyd etenkin 1960-luvulla, myds
kaupunkeja alettiin suunnitella siten, ettd suunnittelussa painotettiin autoilijoiden ndkokulmaa ja
heidén vaivatonta liikkumistaan. Ilmastonmuutoskeskustelun kiihtyessd etenkin 2020-luvulla
kaupungit ovat kuitenkin panostaneet merkittivasti julkisen ja kevyen liikenteen kehittimiseen, mutta
silld e1 kuitenkaan voida tdysin kumota sitd, ettd monet kaupungit tai kaupunginosat on suunniteltu

autoliikenteen ympdrille, milld on suuri vaikutus kaupunkikuvan muodostumiseen.

Tampereen keskustaan liittyvdd autoliikennekeskustelua kidydddn usein siitd ndkokulmasta, kuinka

saavutettava keskustan tulisi olla autoilijoille esimerkiksi siten, milld kaduilla on ylipditdin sallittua



ajaa yksityisautoilla, minne autot on mahdollista pysdkoidd ja kuinka paljon se maksaa. My0s
Tampereen raitiovaunu on vahvasti sidoksissa aiheeseen, silldi sen pelittiin vaikeuttavan ja
vihentdvin yksityisautoilua keskustassa, minkd ajateltiin johtavan keskustan liikkeiden
ndivettymiseen ja katoamiseen niiden menettidessd useita asiakkaitaan. Tampereen kaupungin
teetdttdmd tutkimus kuitenkin osoittaa, ettd keskustaan suuntautuvasta kaupunkiseudun asukkaiden
kokonaiskulutuksesta suurin osa kulkee keskustaan joukkoliikenteen kulkuneuvoilla, minka lisdksi
huomionarvoista on myds se, ettd vaikka kivelijoiden osuus vastaajista oli vain 16 %, he kuitenkin
vastasivat neljdsosasta kokonaiskulutuksesta. Tutkimuksessa my0s osoitettiin, ettid keskustakdyntien
ja asiointikertojen lukumiird sekd asiointien aikana kulutettu rahasumma on kasvanut 9 eurolla
vertailuvuodesta 2021, jolloin keskiméérdinen rahasumma oli 40 euroa per asiointikerta. (Tampereen
kaupunki, 2024b.) Raportti tukee ajatusta siitd, ettd vastoin joidenkin ennakkohuolia, julkiseen ja
kevyeen liikenteeseen panostaminen tukee keskustan osto- ja elinvoimaa, minké liséksi se myos lisda
esimerkiksi kaupungin kestdvyyttd ja terveyttd, jotka ovat kaksi tiarkedd viihtyvyyteen vaikuttavaa

tekijdd, joita kasittelen tarkemmin viihtyvyyden kisitettd kuvaavassa luvussa.

Toinen merkittdvd kaupunkisuunnitteluun ja -kuvaan vaikuttava tekijd, jonka Gehl ym. (2018)
nostavat esille, on vallitsevat suunnitteluideologiat. Hinen mielestiin etenkin modernismilla on ollut
kielteisid vaikutuksia kaupunkisuunnitteluun, silld suunnittelutrendit ovat vahvasti kytkoksissd
vallitsevaan markkinatilanteeseen eli sithen mikd on haluttua ja muodissa, mikéd taas on johtanut
sithen, ettd suunnittelun painopiste on siirtynyt julkisten paikkojen tilojen vilisisistd suhteista ja
niiden muodostamasta kokonaisuudesta yksittdisiin rakennuksiin. Tdma ilmenee esimerkiksi siten,
ettd moniin kaupunkeihin voidaan suunnitella uusia rakennuksia, jotka erottuvat selvisti muusta
ympdristostd ja saattavat vaikuttaa irrallisilta. Tampereen keskustassa téllaisiksi rakennuksiksi
voidaan laskea esimerkiksi Solo Sokos Hotel Torni Tampere sekd Luminary-tornitalo, silld
korkeutensa lisdksi ne erottuvat ympiristostiin modernin ilmeensd vuoksi. Vaikka modernit
rakennukset saattavat rikkoa ns. perinteisen kaupunkisuunnittelun kaavaa, se ei automaattisesti
tarkoita sitd, ettd niiden vaikutus kaupunkikuvaan olisi kielteinen, silld kaupunkikuvan kokeminen on

vahvasti kytkoksisséd subjektiivisiin arvoihin ja estetiikkakisityksiin.

Koska kaupunkikuva on vahvasti sidoksissa fyysisen ympériston kokonaisuuden havaitsemiseen
silmin, niin kaupunkikuvaan liittyy selvisti myos kokemuksellisuus (Hentild & Wiik, 2003, 7). Se,
miten kaupunkikuva koetaan, on hyvin subjektiivista, silld ihmisten tapa pitdd asioita esimerkiksi
kauniina, rumana, viehittdvini tai vithtyisdnd on vahvasti sidoksissa yksildiden omiin mieltymyksiin

ja arvoihin. Kaupunkiympéristod on visuaalisten havaintojen lisdksi mahdollista kokea ja tarkastella



myds muiden aistien, esimerkiksi kuulo-, tunto- ja hajuaistin, avulla, mutta kaupunkikuvan késite
liittyy nimenomaan nékdaistin tavalla tapahtuvaan havaitsemiseen ja kokemiseen (Hentild & Wiik,
2003, 7). Koska kaupunkikuvan kokeminen on erittdin subjektiivinen kokemus, se voi aiheuttaa

asukkaissa paljon eridvid mielipiteitd.

Siitd huolimatta, ettd kaupunkikuvan kokemista leimaa subjektiivisuus, on kaupunkikuvan arviointia

varten kehitetty myos erilaisia kriteereitd ja indikaattoreita. Rautiainen (2001) on luonut 14 aiheen

listan  kriteereineen,

hyodyntdd arvioitaessa  kaupunkikuvan laatua.

Aihe: Kriteeri:

Omaleimaisuus Paikalla on identiteetti, se jad hyvin mieleen ja erottuu
muista paikoista

Sopusuhtaisuus Osien ja ominaisuuksien vilinen sopusuhtaisuus ja
sopusointu

Yhtendisyys Samankaltaisuus riittdvin vaihtelun puitteissa
(sopivuus-poikkeavuus)

Eldmyksellisyys Houkuttelee litkkumaan ja oleskelemaan, on viihtyisa

(monimuotoinen-yksitoikkoinen)

Historiallinen jatkuvuus

Yhteys menneeseen koettavissa joko luontotekijoiden,
rakennetun ympiriston tai muistomerkkien kautta,
historiallinen kerroksellisuus

Kestivyys Materiaalien ja rakennustavan esteettinen ja tekninen
ikd ja elinkaari
Luonto Ympiristo sisdltdd luontoa riittdvisti ja riittdvin

monipuolisesti

Inhimillinen mittakaava

Ympdristo on rakennettu ihmisen mittojen mukaan ja
se on “kasinkosketeltava”

Jalankulkuystivillisyys

Jalankulkuympéristo on miellyttiva ja
mielenkiintoinen

Toimivuus

Tilallisesti ja varustuksellisesti seké toimintojen
suhteen tarkoituksenmukainen, kdytdannollinen ja
toimiva, soveltuu monenlaiseen kiyttoon,
toiminnallinen kerroksellisuus

Selkeys

Visuaalisesti ja rakenteellisesti jasentynyt
tunnistettava ympéristo, jossa on helppo suunnistaa

Leikittdavyys

Ympiristo tarjoaa ja tilaa luovuudelle ja
mielikuvitukselle, sisiltdd mahdollisuuksia oivaltaa,
kokeilla ja seikkailla, ei ole liian valmis

Sosiaalisuus

Riittédvisti erilaisille toiminnoille ja palveluille sopivia
tiloja ja kohtaamispaikkoja

Siisteys

Ympiristo on hoidettu, kunnossapidetty ja
viimeistelty

Taulukko 1: Kaupunkikuvakriteerit, muokattu (Rautiainen 2001, 58—59)




Y1l4 olevan taulukon kriteerit toimivat hyvidni ja monipuolisena perustana kaupunkikuvan laadun
arvioinnille. Ne ovat mielenkiintoisia erityisesti siksi, ettd ne eivit keskity pelkéstidn kaupunkikuvan
visuaaliseen ilmeeseen, vaan ottavat huomioon my0s kaupungin toiminnallisen ulottuvuuden.
Kaupungit toimivat elinympéristdind ja kohtaamispaikkoina, ja siksi on tirkedd arvioida

kaupunkikuvan eldvyyttd ja toimivuutta esteettisten tekijéiden ohella.

Monet taulukossa listatuista kriteereistd ovat hyvid my0os ulkomainonnan arvioimista varten, silld ne
ottavat huomioon sekd mainosten esteettisen ettd toiminnallisen puolen. Rautiaisen kriteerit auttavat
siten arvioimaan, kuinka hyvin ulkomainonta sulautuu muuhun ympiristoon ja vaikuttaa siihen.
Esimerkiksi jalankulkuystivéllisyyden ndkokulmasta on tidrkedi, ettd mainokset on sijoitettu siten,
ettd ne mahdollistavat taulukon mukaisen miellyttdvin ja mielenkiintoisen jalankulkuympériston
eivitkd luo esteitd litkkkumiselle. Mainonta voi myds tukea ympiriston selkeyttd siten, ettd mainokset
toimivat visuaalisina maamerkkeind ja tdten parantavat alueen tunnistavuutta ja helpottavat

kulkemista.

Johdannon esimerkit taasen osoittavat, ettd ulkomainontaa tai yksittdisid mainosnéyttojd kohtaan on
osoitettu vastarintaa esimerkiksi aktivistiryhmien tai yksildiden toimesta. Yksittdiset mainokset tai
ndytot saatetaan kokea hiiritseviksi esimerkiksi niiden siséllon, kirkkaan valon tai sijoittelun vuoksi,
mutta toistaiseksi ainakaan Suomessa ei ole vield kidyty koko maan kattavaa yhteiskunnallista
keskustelua ulkomainonnasta ja sen moninaisista vaikutuksista esimerkiksi kaupunkikuvaan tai
laajemmin ympéristoon. Helsingissd on kuitenkin vuonna 2021 hyviksytty kaupunginvaltuustoaloite

ilmastohaitallisen mainonnan kieltdmisesti kaupungissa. Aloitteessa kirjoitettiin seuraavanlaisesti:

“Helsingin kaupunki on sitoutunut ilmastokriisin vastaiseen taisteluun. Toimet menettdvit
merkitystdin, kun kaupunki samanaikaisesti vuokraa ulkomainontapaikkoja markkinoinnille, jolla
pyritddn lisddamidn ilmastohaitallisten tuotteiden ja palveluiden kuluttamista. Nidin kaupunki

hyviksyy kuluttajavalintojen voimakkaan ohjaamisen ilmastolle haitallisen kuluttamisen suuntaan.”

Aloitteen esimerkit ilmastohaitallisista tuotteista ja palveluista sisélsivit lentomatkailun, lihatuotteet
ja suoraan fossiiliteollisuuteen liittyvit tuotteet. (Helsingin kaupunki, 2021.) Ekologisesta
nikokulmasta aloitteen hyvidksymistid voidaan pitdd askeleena kohti ilmastohaitallisen kuluttamisen
hillitsemistd. Samaan aikaan aloite heridttda myoOs paljon kysymyksid siitd, miten jaottelu
ilmastohaitallisiin tuotteisiin ja palveluihin tehddédn, silld periaatteessa kaikki kuluttaminen on

ilmastohaitallista. Ulkomainonnan kokonaisvaltainen kieltiminen tuntuu kuitenkin



epdtodenndkoiseltd kehityskululta, silldi mainokset ovat juurtuneet erittdin vahvasti osaksi

kaupunkikuvaa.

3.2. Viihtyvyys kaupungissa

Téssd luvussa késittelen vithtyvyyttd Gehlin ym. (2018) luoman jaottelun pohjalta, joka pohjautuu
ajatukseen siitd, ettd kaupunkisuunnittelua tulisi harjoittaa siten, ettd silld pyritddn tdyttimiéin neljad
pddmaiirdd, jotka ovat elidvd, turvallinen, kestidvi ja terveellinen kaupunki. Gehl ei siis suoraan
maédrittele ja kuvaa viihtyvyyden kisitettd IThmisten kaupunki -kirjassaan, jota voidaan pitdad yhtend
kaupunkisuunnittelun perusteoksista, vaan Gehl kuvaa ihmisldhtoistd kaupunkisuunnittelua ja sitd,
miten se vaikuttaa kaupunkilaisten eliménlaatuun. Kirjan perusajatuksena on kuitenkin se, ettd
kaupunkisuunnittelun monin eri keinoin kaupunkeja tulisi kehittid siten, ettd etenkin ihmisndkdkulma
on huomioitu suunnittelussa, jolloin kaupunkitila on ihmisille mahdollisimman miellyttavi, ja ettd he

viihtyviit tilassa.

Gehl korostaa erityisesti ihmisten ja ympériston vilistd vuorovaikutusta — sitd, miten turvalliset, hyvin
suunnitellut ja esteettisiksi koetut kaupungit ja kaupunkitilat parhaimmillaan saavat aikaan
mydnteisen kierteen rohkaisemalla thmisid viettiméédn aikaansa ulkona viihtyisissi kaupunkitiloissa,
ja titen vahvistamalla yhteisollisyyttd. Kaupunkitila ei siis ole vain tila, jonka ldpi ihmiset kulkevat
paistddkseen paikasta toiseen, vaan silld on merkittaivd vaikutus myo6s ihmisten viliseen

vuorovaikutukseen.

Elavi kaupunki

Kaupunkia voidaan pitdd eldvind ja viihtyisdnd silloin, kun ihmisilld on mahdollisuus kivelld,
pyordilld tai muuten vain vapaasti oleskella kaupunkitilassa, ja vaikka eldva kaupunki jo itsessdidn on
padméiird, niin on sitd hyvé pitdd myos lihtokohtana kokonaisvaltaiselle kaupunkisuunnittelulle, jolla
panostetaan myos viihtyvyyden kolmen muuhun osa-alueeseen eli turvallisuuteen, kestdvyyteen ja
terveyteen. (Gehl ym., 2018, 67, 63.) Kaupungin elidvyyttd voidaan mitata sekd méairillisesti ettd
laadullisesti, jolloin méérélla tarkoitetaan kaupungissa liikkkuvien ihmisten méaarid ja laadulla aikaa,

jonka he viettdvit kaupungilla.

Kaupunki on eldvéinen, suosittu ja kutsuva silloin kun vaikuttaa silté, ettd kaupunkitilassa on ”jotain

meneillddn”. T4dlld voidaan tarkoittaa esimerkiksi tapahtumia, kahviloita tai puistoja, jotka kutsuvat
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thmisid viithtyméddn kaupunkitilaan. Tidmid on myos itseddn ruokkiva kierre, silli ihmiset
kaupunkitilassa lisdavit kaupungin houkuttelevuutta, silli se vahvistaa ajatusta siitd, ettd tilassa
tapahtuu jotain, kun taas vdhidinen ihmismiird vahvistaa mielikuvaa elottomasta kaupungista, jossa
ei tapahdu mitiddn. (Gehl ym., 2018, 63-65.) Etenkin liikenne- ja rakennusratkaisuilla voidaan

vaikuttaa kaupungilla vierailevien ihmisten lukumééréén ja titen kaupungin elidvyyteen.

Kaupungin eldvyyttd lisddvien liikennejirjestelmén suunnittelua koskevien ratkaisujen tulisi pyrkia
hitaaseen liikenteeseen. Nopeasti ajateltuna hidas liikenne saattaa kuulostaa hyvin kiistanalaiselta
tavoitteelta, mutta hitauden taustalla on ajatus siitd, ettd eldvissd kaupunkitilassa liikkumisen ei tulisi
olla vain siirtymisté paikasta A paikkaan B, vaan litkkumiseen tulisi siséltyd eri paikoissa vithtymisti
ja erilaisten asioiden kokemista. (Gehl ym., 2018, 71.) Hitaasta liikenteestd puhuttaessa tavoitteena
on kevyen liikenteen, eli jalkaisin tai pyordlld litkkumisen, hitaus, silld ne liikkumismuotoina
mahdollistavat paremmin “padmadriattomammain” liikkumisen ja kaupungin tutkailun kuin
yksityisautoilu ja julkinen liikenne, joita kiytetdin enemmén suoraviivaisempaan litkkumiseen

kaupungin lépi.

Liikenteen lisdksi myos rakentamiseen liittyvilld ratkaisuilla voidaan huomattavasti vaikuttaa
kaupungin eldvyyteen. Rakentamisella tulisi pyrkid tiiviiseen, mutta ei lilan tukahduttavaan
kaupunkitilaan. Tailld tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ettd kaupungissa voi sijaita paljon
(asuin)rakennuksia ldhelld toisiaan, mutta rakennuksia ja alueita suunniteltaessa tulisi vilttda
esimerkiksi suuria tornitaloalueita ja panostaa Kkatutilan viihtyvyyteen esimerkiksi puiden
istuttamisen muodossa. Korkeat tornitalot kyllikin mahdollistavat laajemman ihmisméérin
keskittimisen pienelle alueelle, jolloin itse ihmisméérdn voidaan ajatella lisddvin kaupungin
elavyyttd, mutta fyysisinid rakennuksina tornitalot varsinkin samalle alueelle keskittyneend estdviit
esimerkiksi auringonvalon pdidsyn kaduille, mikd voi saada katutilan vaikuttamaan pimeiltd ja

kolkolta. (Gehl ym., 2018, 68.)

Kaupunkitilan sopivalla tiiviydelld tarkoitetaan sitd, etti rakennuksien ja muiden julkiseen tilaan
kuuluvien osien, kuten katujen, aukioiden ja puistojen, tulisi muodostaa yhdessi jirkevi kokonaisuus,
jossa litkkkuminen on vaivatonta esimerkiksi johdonmukaisten reittien muodossa. Eri tilojen tulee olla
selkeitd ja sopivan tiiviitd, silli myos liiallinen aukeus voi vidhentdd viihtyvyyttd. Tampereella
Keskustori on hyvé esimerkki tilasta, jossa erilaisilla rakennusratkaisuilla vaikutetaan paljon tilan
mairilliseen ja laadulliseen eldvyyteen. Suuren osan vuodesta Keskustorin pohjoispuolen aukio on

tyhjé, jolloin ihmiset kiyttdvat aukiota enimmékseen sen ldpi kulkemiseen, kun taas esimerkiksi
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kesdkeitaan tai joulutorin aikaan aukio tdyttyy pienistd mokeistd, jotka vetdvit paikalle paljon thmisid

viettamain aikaa.

Myds ulkomainonta liittyy vahvasti kaupungin elidvyyteen, silld se voi joko liséti tai heikentdd sitd.
Onnistunut ja hyvin suunniteltu ulkomainonta voi lisdtd kaupungin eldvyyttd ja titen myos
viihtyisyyttd. Mainonta voi esimerkiksi tehostaa kaupungin visuaalista ilmettd ja olla yksi kaupungin
tunnistettavimpia elementteji. Tampereen keskustassa tillaisia tunnistettavia ja pitkdaikaisia
mainoselementteji ovat esimerkiksi Takon, Tempon ja Triumphin mainokset. Niistd on tullut
historian saatossa merkittivd osa Tampereen keskustan kaupunkikuvaa ja niiden poistamisella olisi
luultavasti vain kielteisid vaikutuksia kaupungin tunnistettavuuteen ja brindiin. Toisaalta huonosti
suunniteltu ulkomainonta voi myos luoda eldvyyteen liittyvid haasteita, mikéli mainokset koetaankin
“lilan eldvéksi” esimerkiksi kirkkaiden mainosndyttdjen vuoksi. Mainosten eldvyys voi olla
hiiritsevad myos silloin, jos ne on sijoitettu esimerkiksi arkkitehtuurisen harmonian niakdkulmasta

sellaiseen paikkaan, jossa ne eivit sovi lainkaan muuhun ympiristoon.

Turvallinen kaupunki

Myds turvallisuuden tunne on yksi merkittdvimpid seikkoja, mité tulee kaupunkilaisten vithtyvyyteen
kutsuvaksi ja viihtyisdksi asukkaat kokevat kaupunkinsa. Seuraavissa kappaleissa tarkastelen
turvallisen kaupungin kisitettd Gehlin ym. (2018) mukaisesti liitkenneturvallisuuden ja rikosten

ehkdisyn nidkokulmasta.

Autoilun lisdéntyminen on tuonut mukanaan myos liikenneonnettomuuksien méérin kasvun, ja se on
samalla kasvattanut myos liitkenneonnettomuuksien pelkoa, mikd on vaikuttanut kevyen liikenteen
olosuhteisiin. Autoilun yleistyttyd noin 1960-luvulta lihtien kaupunkitilasta on varattu huomattavasti
tilaa autoliikenteelle ja pysidkoinnille, mikd on johtanut siihen, ettd myos kevyelle liikenteelle varattu
tila on tdyttynyt esimerkiksi autoilijoille suunnatuista litkennemerkeistd, pysdkointimittareista,
betoniporsaista ja muista esteistd. Fyysisten esteiden lisdksi autoliikenteelld on vaikutusta kevyeen
litkkenteeseen myos esimerkiksi siten, ettd liikennevaloista kulkeminen on kévelijoille ja pyoriilijoille
erityisen hidasta tai kadunylitys voi olla hankalaa erilaisten ali- ja ylikulkujen vuoksi, silld ne usein

pidentévit reittid. (Gehl ym., 2018, 91.)
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silld monien kaupunkien keskustojen kaduilta pyoraviyldt pahimmillaan puuttuvat tdaysin (Gehl ym.
2018, 91). Tampereella Himeenkadun merkittdva uudistaminen raitiovaunuliikenteen rakentamisen
myoOtd toi mukanaan erilliset pyoridvaylidt kadun molemmille puolille, mutta vield Himeenkatua ei
kuitenkaan voida pitdd pyoriliikenteen riemuvoittona, silld pyorédkaistojen merkintdid on kritisoitu
puutteelliseksi, minkd lisdksi kaistat ristedvit usein jalankulkijoiden viylien kanssa, minkd vuoksi

pyordilijoiden pitdd pysyd erityisen valppaana liikkuessaan Himeenkadulla.

Liikenneturvallisuutta parantavaksi ratkaisuksi Gehl esittdd jaetun katutilan mallia, jonka mukaan
litkennettd tulisi suunnitella siten, ettid eri litkennemuodot litkkuvat samassa tilassa, mutta siten, etti
jalankululla on etusija tidssd sekaliikennemallissa. Mallin ajatuksena on se, ettd (linja-)autot, rekat,
(moottori)pyoridt ja jalankulkijat liikkuvat kaikki rauhallisesti samassa tilassa katsekontaktiin
turvautuen. Liikenneonnettomuuksien riski vidhenee, kun ihmiset ovat valppaana ja tarkkailevat
muuta litkennettd ja kanssakulkijoita tiiviisti, mutta samalla erityistd valppautta vaativa liikkuminen
saattaa hankaloittaa esimerkiksi lasten ja liikuntarajoitteisten liikkumista, silld heidén ei ole aina

mahdollista litkkua yhté tarkkaavaisesti. (Gehl ym., 2018, 93.)

Ulkomainonnalla voidaan sekd lisdtd ettd heikentdd turvallisuutta kaupungissa. Monet valaistut
mainokset voivat esimerkiksi pimedn aikaan lisdtd turvallisuuden tunnetta kaupungissa ilta- ja
yoaikaan liikkuville. Kirkkaasti nikyvien mainosten haittapuolena voi kuitenkin olla se, ettd ne voivat
litkkenteessd aiheuttaa ongelmia héiritsemélld kuljettajien, pyoriilijoiden tai jalankulkijoiden
keskittymistd. Tamén lisdksi mainokset fyysisind elementteind, kuten kaduille sijoitettuina A-

telineini, voivat heikentédd etenkin liikuntarajoitteisten turvallista liikkumista kaupunkitilassa.

Kestivia kaupunki

Kestidvissd kaupunkisuunnittelussa tulee ottaa huomioon kestivyyden monet eri nidkokulmat.
Kaupungin ekologinen kestivyys muodostuu monista osa-alueista, joita ovat esimerkiksi
energiankulutus, rakennusten piistot, teollisuus, energia- ja vesihuolto, jitteet ja litkkenne (Gehl ym.,
2018, 105). Hyvin toteutetulla kaupunkisuunnittelulla on mahdollista vaikuttaa kaikkiin osa-alueisiin
ja niiden aiheuttamaan luonnonvarojen kulutukseen ja pédistoihin, mutta vaikuttavuuden kannalta
etenkin liitkennesuunnittelulla on suuri vaikutus ekologiseen kestidvyyteen, silld liikenteeseen kuluu
kaupungeissa — tietenkin liikkumismuodosta riippuen — paljon energiaa, ja samoin liikenne my6s

aiheuttaa paljon paastoja.
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Eri liikkumismuodoista kevyt litkenne eli liikkuminen kévellen tai pyorilld on selvidsti vihiten
luonnonvaroja kuluttava vaihtoehto, minké liséksi se on my0s tehokasta kaupunkitilan kayttod, silld
se el ruuhkauta kaupunkitilaa samalla tavalla, kuten esimerkiksi yksityisautoilu (Gehl ym., 2018,
105). Liikenteelle suunnatun tilankdyton tehokkuus tai tehottomuus eri litkkkumismuotojen vélilla
nikyy itse litkennevidylien ja niiden tarvitseman tilan lisdksi myos kulkuvélineille suunnatuissa
pysdkointialueissa, silli autot vaativat huomattavasti suuremman médrdn pysédkointitilaa kuin
polkupydrit. Esimerkiksi yksi autolle tarkoitettu pysdkdintiruutu voi mahduttaa kymmenkertaisen
miirdn polkupyorid (Gehl ym., 2018, 105). Luonnonvarojen kuluttamisen vihentdmisen, paédstdjen
pienentdmisen sekid kaupunkitilan tehokkaamman hyodyntdmisen liséksi kevyeen liikenteeseen

panostamisella on myonteisid vaikutuksia myds asukkaiden terveyden kannalta.

Kevyeen litkenteeseen panostamisen lisdksi kestdvissd kaupunkisuunnittelussa tulee ottaa huomioon
my0s julkinen liikenne. Julkisen liikenteen suunnittelua voidaan kuvata TOD-periaatteella (Transport
Oriented Development), joka painottaa kevyen ja joukkoliikenteen muodostamaa kokonaisuutta.
TOD-kaupungit rakentuvat kevyen raideliikenteen ympirille, ja raideliikennetti ympéardi tiivis
maankdyttd (Gehl ym., 2018, 107). Tampere ei ole varsinaisesti rakentunut kevyen raideliikenteen
ympirille, silld raitiovaunuliikenne aloitti toimintansa Tampereella vasta vuonna 2021, mutta
maankéytto raitiovaunuliikenteen ympérilld on erittdin tiivistd, ja linjastoa kehitetddnkin jatkuvasti
siten, ettd se kattaisi kasvavat ja tiiviisti asutetut asuinalueet, kuten Lentidvdanniemen ja Linnainmaan

sekd myOs Tampereen rajojen ulkopuoliset alueet, kuten Pirkkalan.

Viihtyvyyden ja turvallisuudentunteen kannalta on my0s hyvin tirkedi, ettd kevyt ja julkinen liitkenne
ja niiden muodostamat reitit muodostavat toimivan kokonaisuuden, jotta litkkkuminen esimerkiksi
yOaikaan kévellen linja-auto- tai raitiovaunupysékiltd kotiin koetaan turvalliseksi. Siksi on tirkeii,
ettd julkisen liikenteen pysédkkien ja reittien suunnittelussa otetaan huomioon myds se, miten ne

toimivat yhdessd kevyen liikenteen reittien kanssa.

Ekologisen kestdvyyden lisiksi vithtyvyyden huomioivassa ihmislidhtoisessd kaupunkisuunnittelussa
tulee ottaa huomioon my0s sosiaalinen kestivyys. Kaupunkisuunnittelun kontekstissa sosiaalisella
kestiavyydella tarkoitetaan esimerkiksi sitéd, ettd julkisen tilan tulee olla saavutettava viestoryhmille,
ja kaikilla tulee olla tasa-arvoinen mahdollisuus liikkua paikasta toiseen (Gehl ym., 2018, 107-108).
Kéaytdnnossi tilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd erityisesti kevyttd ja julkista liikennetta
tulisi tukea litkkumismuotona, silld ne ovat paremmin saavutettavissa useiden ihmisryhmien toimesta

kuin yksityisautoilu, joka saattaa vaatia suurempaa taloudellista panostusta. My0Os julkiseen
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litkkenteeseen liittyy saavutettavuuden ja etenkin esteettdmyyden nidkokulmasta vield paljon ongelmia,
jotka tulee ratkaista, mutta esimerkiksi Tampereella raitiovaunuliikenne on vienyt julkista liikennettd

esteettOmampaddn suuntaan.

Ulkomainonta osana ekologisesti kestdvidid kaupunkia sisiltdd paljon ongelmakohtia. Yhd useammat
mainokset kaupunkitilassa nidytetddn nykyisin mainosndytoiltd, jotka kuluttavat energiaa
vuorokauden ympiri. Ulkomainonnan mielekkyyttid ekologisen kestdvyyden ndkokulmasta voidaan
kritisoida etenkin siksi, ettd sen energiankulutusta voidaan pitdd paljon tarpeettomampana kuin
kaupungin muiden ns. ydintoimintojen, kuten julkisen liikenteen, energiankulutusta. Tamén lisdksi
ulkomainonta lisdd my0s epdsuorasti energiankulutusta ja luonnonvarojen kiyttod, silld se usein saa

ihmiset kuluttamaan enemmaén.

Terveellinen kaupunki

Tassd  kappaleessa tarkastelen terveellisti  kaupunkia terveyspolitiikkaan vaikuttavien
kaupunkisuunnittelun ratkaisujen nikokulmasta, joita on kuitenkin jo joiltain osin kisitelty eldvin,
turvallisen ja kestdvidn kaupungin kappaleissa, silld hyvii terveyttd edistdvit kaupunkisuunnittelun
ratkaisut liittyvit suurelta osin kevyen liitkenteen edistdamiseen. Voimakkaalla kaupungistumisella ja
titen esimerkiksi ruumiillisen tyon korvaantumisella istumatyolld etenkin ldnsimaissa on ollut
merkittivd vaikutus ihmisten elintapoihin. Kaupungissa arkilitkunnan véhenemiseen vaikuttaa
esimerkiksi matkojen taittaminen autolla, istumaty0 ja hissien sekid rullaportaiden yleistyminen,
minkd lisdksi myOs vapaa-aika kuluu usein passiivisesti istuen, minké johdosta urheiluaktiviteeteille

tulisi 16ytdd erillinen hetki kiireisen arkielimén keskeltd. (Gehl ym., 2018, 111.)

Kaupunkisuunnittelulla voidaan kuitenkin vaikuttaa siihen, millaisia mahdollisuuksia ihmisilld on
arkiliikuntaan, ja tdssi tirkeimpéni tavoitteena on kédvelyn sekd pyoriilyn lisddiminen kaupungissa.
Kevyen liikenteen reittien tulee ensinnikin olla laadukkaita, jotta ne houkuttelevat ihmisid
kayttimién niitd. Reittien laadukkuuteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi leventdmélld jalkakdytivid ja
pyorikaistoja, kiyttdmalld parempia pééllysteitd, poistamalla kevyttd liikennettd haittaavia esteitd ja
ylipddtddn parantamalla liikennejirjestelyiti. Monet kaupungit ovat rakentuneet autoliikenteen
ympdrille, eikd titd ole endd mahdollista purkaa tdysin, mutta uusia kaupunkialueita suunnitellessa
litkkenteen kehittamisessa tulisi ldhtokohdaksi ottaa juuri mahdollisimman laadukkaat eli lyhyet ja
houkuttelevat kevyen liikenteen reitit. Tamai liikkumisen mittakaavan muutos samalla my®0s tiivistaa

kaupunkirakennetta ja siten lisdd viihtyvyyttd kaupunkitilassa. (Gehl ym., 2018, 113-114.)
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Terveellisen kaupungin ndkokulmasta tarkasteltuna ulkomainonta aiheuttaa monia haasteita. Yksi
niistd on mainosniyttdjen tuottama valosaaste, jolla voi olla monia haitallisia vaikutuksia, esimerkiksi
unettomuus tai hormonitoiminnan muutos, ithmisten terveyteen (Chepesiuk, 2009). Etenkin ilta-
aikaan mainosndyttdjen valo on haitallista, silld se on selvissa ristiriidassa ihmisten elimisto sisdisen
vuorokausirytmin kanssa, joka ilta-aikaan kaipaa vihemmin valoisuutta ja enemmin rauhoittumista.
Valosaasteen aiheuttamien haittavaikutusten lisdksi myods mainosndyttdjen liikke voi olla omiaan
aiheuttamaan hiiriotéd terveydellisestd nikokulmasta, silld mainosten liike hiiritsee muihin asioihin

keskittymistd tdysin eri tavalla kuin staattiset mainokset.

3.3. Mainonnan kehitys kaupunkitilassa

Nykypdivind on vaikea kulkea kaupungin keskustan ldpi tormiddméittd mainontaan. Mainonta onkin
kehittynyt vuosikymmenien aikana huomattavasti, mikd nédkyy esimerkiksi mainonnan miirin
kasvuna. Ulkomainontaa kisittelevit tutkimukset ovat keskittyneet etenkin mainonnan siséltoon seka
sithen, miten mainokset vaikuttavat yksiloihin, mutta viime vuosina tutkimusta on alettu tehda
enemmdn myos siitd nidkokulmasta, miten mainonta vaikuttaa kaupunkitilaan ja laajemmin

yhteiskuntaan.

Mainontaa esiintyy monissa eri muodoissa, mutta Kotler ja Keller (2009) ovat luoneet
perusmédritelméin mainonnalle, jonka mukaan mainontaa on kaikki maksettu ei-henkilokohtainen
ideoiden, tavaroiden ja palveluiden esittely ja promotoiminen, johon liittyy tunnistettavissa oleva
sponsori. Mainonnan yleiseni tavoitteena on vilittdd tietoa jollekin tietylle vastaanottajaryhmille,
kaupungilla sijaitsevien mainoksien tapauksessa ohikulkijoille, ja saada aikaan haluttu vaikutus
(Miiller, Alt & Michelis, 2011, 5). Haluttuna vaikutuksena voidaan yleisesti pitdd sitd, ettd
potentiaalinen asiakas pdityy ostamaan mainoksessa esitetyn tuotteen tai palvelun, mutta sen lisédksi

mainoksella voi olla muitakin tavoitteita, kuten asenteisiin vaikuttaminen.

Mainonta on muuttunut paljon etenkin teknologisen kehityksen ansiosta, mutta nykymainonnassa on
silti ndhtdvissd paljon samankaltaisuuksia edellisiltd vuosikymmeniltd ja -sadoilta. Esimerkiksi
koristeltujen kuvien ja tekstin méddridn vidheneminen mainonnassa 1920-luvulla ja siitd eteenpiin
viittaa siihen, etti mainostajien on tullut suunnitella ytimekkddmpid mainosviestejd autoistuvalle
yhteiskunnalle, joka alkoi olla yhd enenevimmissd méérin nopeassa liikkeessd (Gudis, 2004, 66).
Kaupunkien keskustassa tapahtuvan liikkumisen nopeus ei ole tdysin verrattavissa maanteilld

litkkkuviin autoihin, mutta mainonnan perusidea on silti sama: mainoksen tulee vangita kaupungilla
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litkkkuvien thmisten huomio mahdollisimman tehokkaasti, joten mainoksessa ei voi olla litkaa sisidltoa
esimerkiksi tekstin tai kuvituksen muodossa, silli sen viesti tulee olla mahdollisimman
yksinkertainen ja selked, jotta ohikulkijat pystyvit sisdistimééin sen nopealla vilkaisulla. Ihmisten
lisdksi myos itse mainokset voivat olla liikkeessd. Etenkin 2000-luvulla sdhkovalot ja neonkyltit ovat

yleistyneet mainonnassa, miké on lisdnnyt mainosten kykyé vangita ohikulkijoiden huomio (Koeck

& Warnaby, 2014, 1409).

Nykyajan ulkomainonnasta on myds helppo 10ytédd eroja, kun sitd vertaa menneiden vuosikymmenien
ja -satojen mainontaan, ja erot ovat nihtdvissid sekd mainonnan médrdssd etti muodossa. Ennen
ulkomainonnalla tarkoitettiin 1&hinnid mainostauluja tai kauppojen omia kylttejé, jotka sijaitsivat vain
yksinomaan mainoksille tarkoitetussa paikassa, kun taas nykyddn mainonta on levittdytynyt
kaupungeissa yhi laajemmalle (Iveson, 2012, 151), ja monesta tilasta, paikasta ja pinnasta onkin tullut
mainospalsta, mikd on johtanut siihen, ettd mainostilan raja on yhad héilyvampi. Perinteisten
rakennusten katoille ja seiniin kiinnitettyjen mainostaulujen lisiksi ulkomainontaa voi 10ytdd
esimerkiksi linja-auto- ja raitiovaunupysékeiltd, itse linja-autojen ja raitiovaunujen kyljistd seki
niiden sisdlld sijaitsevilta ndytoiltd, takseista, sihkopotkulaudoista, polkupyoristd, roskakoreista,

julkisista vessoista jne.

Ulkomainontaan on viime vuosikymmenten aikana panostettu myos rahallisesti enemmén, miki
saattaa aluksi vaikuttaa ylldttavaltd, silld ulkomainonta voidaan luokitella kuuluvaksi vanhan tai
perinteisen median kategoriaan yhdessd esimerkiksi television ja painettujen sanomalehtien kanssa.
Painetut sanomalehdet ja televisio ovat kuitenkin menettineet mainostuloja, silld kuluttajia yritetiin
nykyisin tavoittaa yhd enemmin esimerkiksi dlypuhelimien ja internetin kautta. (Iveson, 2012, 153—
154.) Vaikka ulkomainonta onkin osa perinteistd mediaa, joka on joiltain osin kuihtumassa, niin
panostetaan siithen kuitenkin rahallisesti merkittivasti, ja titd onkin selitetty huomiotalouden

kisitteelld (Davenport & Beck, 2011).

JCDecaux, joka on yksi maailman suurimmista ulkomainontaan keskittyvistid yrityksistd, onkin
vuosiraportissaan (2006) selittdnyt tdtd tarkemmin, silld yrityksen mukaan huomiotalouden
kontekstissa televisio, radio, sanoma- ja aikakauslehdet, elokuvatuotantoyhtiot ja internet ylipddtdin
kilpailevat toisiaan vastaan saavuttaakseen kuluttajien huomion, mikd on lisdnnyt kaupunkitilan
strategista arvoa mainostilana, silli ulkomainonta taasen tavoittaa kuluttajat vaivattomasti heidin
arkielimdssdidn (Iveson, 2012, 154). Ulkomainonta saa kuluttajien huomion, halusivat he siti tai eiviit,

kun taas muiden mainonta-alustojen tulee kamppailla enemmaén (toisiaan vastaan) saavuttaakseen
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kuluttajien huomion, silld kuluttajilla on enemmén mahdollisuuksia sdfdelli muiden alustojen
kdyttdddn ja titen niiden mainoksille altistumista. Ulkomainonnan tehokkuuden puolesta puhuu myos
se, ettd sen kautta on mahdollista tavoittaa monipuolinen ja laaja joukko kuluttajia (Baker, 2007,
1190-1191), kun taas esimerkiksi televisiokanava tai sanomalehti tavoittaa paljon rajatumman

katselija- tai lukijakunnan.

Suuri osa mainonnan sijoittelusta etenkin rakennuksiin on sidideltyd kaupunkien rakennusvalvonnan
toimesta, mutta asukkaat voivat my0s itse luoda lisdi mainostilaa teippaamalla ja liimaamalla erilaisia
julisteita ja tarroja esimerkiksi lyhtypylviisiin. Tdméa asukkaiden tapa ottaa julkista tilaa kdyttoonsa
mainostamista varten esimerkiksi julistein, tarroin tai graffitein on kuitenkin laillisuuden suhteen
usein harmaalla alueella. Siksi kaupungeissa tapahtuvaa ulkomainontaa voi kuvata kahdenkauppana,
silld siind useimmiten ovat osallisena vain mainostelineistd vastaavat yritykset sekd kaupungin
hallinto. Mainostelineistd vastaavat yritykset ostavat kaupungilta tilaa, joka ei sen jidlkeen olekaan
tdaysin julkista, vaan yritysten hallussa olevaa kaupallista tilaa. Kaupungin kynnys ldhted rajoittamaan
mainostilan myymistd on varmasti korkea, varsinkin aikana, jolloin kaupunkien pitdi yhi tarkemmin
taloudellisesta ndkokulmasta miettid mitd palveluita ja kuinka paljon heilld on mahdollista tarjota

asukkailleen.
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4. METODOLOGIA

Téssd luvussa kdyn ldpi tutkielman metodologisia valintoja. Suoritin tutkielmani aineiston
kerddmisen sekd kyselylld ettd haastattelulla. Kysely suunnattiin tamperelaisille asukkaille, jotka
tavoitin jakamalla kyselyd Tampere -, Puskarario Tampere - sekid Tuskaradio Tampere - Facebook-
ryhmissd. Valitsin jakaa kyselyn kyseisissd ryhmisséd siksi, ettd ryhmien kautta oli mahdollista
tavoittaa suuri ja moninainen joukko tamperelaisia. Kyselyn kattava ja monipuolinen otanta on
oleellista, silli on tirkedd kerdtd mielipiteitd mahdollisimman monimuotoiselta joukolta, jotta
vastaukset edustavat Tampereen asukkaita mahdollisimman laajasti. Kyselylld pyrin selvittdmiin,
millaisia ajatuksia ja tunteita Tampereen keskustassa tapahtuva mainonta herittdd asukkaissa.
Kyselyn vastausten avulla pyrin vastaamaan tutkielmani ensimmaiseen tutkimuskysymykseen: miten

Tampereen keskustan ulkomainonta vaikuttaa asukkaiden kokemaan viihtyvyyteen?

Kyselyn lisdksi suoritin my0s yhden asiantuntijahaastattelun. Haastattelin Tampereen kaupungin
rakennusvalvonnassa tyoskentelevid henkilod, silld rakennusvalvonta on vastuussa mainoslaitteisiin
liittyvien lupien myoOntdmisestd. Haastattelulla hankin tietoa siitd, millaiset rakennusvalvonnan
madrittelemédt kriteerit mainosten on tdytettivd, jotta niitd voidaan asentaa julkiseen tilaan.
Haastattelun avulla selvitin lisdksi, voivatko kaupungin asukkaat vaikuttaa sithen mitd, missé ja
kuinka paljon mainostetaan, ja jos voivat, niin miten. Myds Tampereen kaupungin (2023)
ulkomainontaa koskeva ohjeistus on osa analyysidni toimien merkittivdnd pohjana haastattelun
analyysille. Edelli mainittujen kohtien lisdksi selvitin myds, onko Tampereen kaupungilla
kokonaisvaltaista suunnitelmaa koskien ulkomainonnan ja viihtyvyyden vilistd suhdetta.
Haastattelun vastausten avulla pyrin siis vastaamaan toiseen moniosaiseen tutkimuskysymykseeni:
Miten mainostaminen mahdollistetaan Tampereen kaupungin puolelta sekd millaisia

vaikutusmahdollisuuksia asukkailla on liittyen ulkomainontaan?

4.1. Kysely
Kyselylomakkeella selvitin tamperelaisten asukkaiden ajatuksia, tunteita ja mielipiteitd liittyen
kaupungin keskustassa ja julkisessa liikenteessd sijaitseviin mainoksiin. Lisiksi kysyin lomakkeella

vastaajien taustatietoja, esimerkiksi ikdid ja sukupuolta. Tarkoituksenani oli selvittdd, onko

taustatekijoilld vaikutusta sithen, mitd asukkaat ajattelevat mainonnasta kaupunkikuvaa muovaavana
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voimana. Alustavien tarkastelujen jdlkeen luovuin taustatekijoiden analyysisti, silld ne eivit tuoneet

esille aiheen kannalta merkittdvai lisdarvoa.

Tutkimusetiikan kannalta on oleellista tuoda ilmi, ettd kyselyn yhteydesséd pidin myds arvonnan, jossa
kaikkien yhteystietonsa jdttdneiden kesken arvottiin 20 euron S-Ryhmién lahjakortti. Arvonnan
ainoana tarkoituksena oli lisétd potentiaalisten vastaajien motivaatiota osallistua kyselyyn, silld pyrin
saamaan kyselyyn yli 100 vastausta, ja uskoin arvonnan lisddvin vastaajien méardd. S-Ryhmi ei ole
lahjakortin sponsoroinnissa mukana eiké kyse ole kaupallisesta yhteistyOstd, vaan vastasin kuluista

itse.

Tutkimusetiikan lisdksi arvonta on oleellista tuoda esiin myds sen takia, ettd silld voi olla my0s
kielteisid vaikutuksia vastausten laadukkuuteen. On nimittdin my0s mahdollista, ettd arvonta voisi
toimia ainoana motivaationa vastata kyselyyn, jolloin se voidaan pyrkid tdyttdméddn esimerkiksi
mahdollisimman nopeasti, huolimattomasti tai muuten puutteellisesti, mikd heikentdisi vastausten
totuudenmukaisuutta ja tdten vaikuttaisi analyysin ja johtopaitosten tuloksiin. Piddn kuitenkin
lahjakortin arvoa tarpeeksi maltillisena, enkd usko silld olleen liian suurta vaikutusta vastaajien niin

sanottuihin kielteisiin motiiveihin osallistua kyselyyn.

Toteutin kyselyn Microsoft Officen lomakkeella. Kyselyn kysymykset koostuivat sekd avoimista
kysymyksistd, ettd asteikkokysymyksistd, joissa kdytin 5-portaista Likertin asteikkoa. Kyselyyn
vastatiin anonyymisti. Lomakkeen asteikkokysymykset olivat pakollisia vastattavia, kun taas avoimet
kysymykset, joihin vastaajat pystyivit vastata avoimemmin, omasanaisemmin ja pidemmin, olivat
vapaaehtoisia kysymyksid. Pditin kdyttdd lomakkeessa kahta eri kysymystyyppid, silldi molemmissa
on paljon hyotyjd, jotka yhdessd tuottavat monipuolisia ja vertailukelpoisia vastauksia. Avoimet
kysymykset esimerkiksi mahdollistavat vastaamisen mahdollisimman hyvin omin sanoin, vastaajan
motivaation liittyvien seikkojen tutkimisen, eivitkd avoimet kysymykset anna vastaajille ehdotuksia
vastauksista. Se, ettd avoimet kysymykset eivit anna ehdotuksia vastaajille, mahdollistaa erityisen
hyvin sen tutkimisen, kuinka voimakkaita tunteita vastaaja kokee tutkielman aihealueita kohtaan ja
miki on hinen mielestdin tdarkein ja huomattavin asia, kun hin miettii kyseistd aihealuetta. (Foddy,

1993, 128.)

Myos suljetuilla kysymyksilld, jollaisiksi asteikkokysymykset voidaan luokitella, on paljon etuja
kiytettdessd osana kyselyd. Suljetut kysymykset vaativat vastaajia vastaamaan tismalleen samaan

kysymykseen, jolloin vastauksia on mahdollista vertailla mielekkadlla tavalla. Lisdksi vastauksia on
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paljon helpompi kisitelld tietueina ja analysoida. Suljetut kysymykset myos helpottavat vastaamista,
silld ne auttavat vastaajaa tunnistamaan késiteltdvén asian, sen sijaan, ettd vastaajan tulisi itse muistaa

se. (Foddy 1993, 128.)

Myos sdhkoisiin kyselylomakkeisiin erikoistuneen SurveyMonkeyn nettisivuilla on pohdittu Likert-
asteikon mahdollisia hyotyjd ja esiin on nostettu esimerkiksi korkeampi vastausprosentti ja
vastaamisen houkuttelevuus (SurveyMonkey, 2024). Suljettuihin kysymyksiin vastaaminen saattaa
nimittdin tehdd kyselyyn vastaamisesta nopeampaa verrattuna avoimiin kysymyksiin, mikd voi
osaltaan paremmin motivoida ihmisid vastaamaan kyselyyn. Juuri houkuttelevuuden vuoksi pidin
suljetut kysymykset pakollisina ja avoimet kysymykset vapaaehtoisina, jotta kyselyyn vastaaminen
olisi tarpeeksi nopeaa, mutta mahdollistaisi kuitenkin pidemmit ja omasanaisemmat vastaukset niille,

joilla on mielenkiintoa ja halua kertoa mielipiteistdin tarkemmin.

4.2. Haastattelu

Kyselyn liséksi toteutin myods yhden asiantuntijahaastattelun, kun haastattelin Tampereen kaupungin
rakennusvalvonnassa tyOskentelevdd asiantuntijaa. Haastattelumuotona toimi puolistrukturoitu
haastattelu, mikd mahdollisti sekd valmiiksi mietityt kysymykset ja niithin vastaamisen sekd
vapaamman keskustelun haastattelutilanteessa. Valmiiksi mietityilld kysymyksilldi halusin
esimerkiksi selvittdd, miten mainoslaitteiden asentamista sdddellddn, saako Tampereen kaupunki
palautetta keskustassa sijaitsevista mainoksista, ja millaisia asukkaiden mainontaan liittyvét

vaikuttamismahdollisuudet ovat.

Valmiiksi mietittyjen kysymysten lisidksi halusin myds, ettd haastateltavalla on mahdollisuus kertoa
aiheesta mahdollisimman vapaasti, silld asiantuntijana hinelld on varmasti aiheeseen liittyvii tietoja
ja ndkokulmia, jotka voivat tulla esiin kysymysten ulkopuolella. Vaikka Tampereen kaupungin
nettisivuilta 10ytyy mainoslaitteita koskevat kattavat ohjeet (Tampereen kaupunki, 2023), jotka
osittain kdsittelevit edellisessd kappaleessa mainitsemiani haastattelukysymyksié, niin haastattelu on
mielestini perusteltu, silld sen avulla oli mahdollista saada selvennyksid ja syventivia tietoa liittyen

ohjeisiin.
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4.3. Aineistoldhtoinen sisidllonanalyysi

Suoritettuani kyselyn ja haastattelun siirryin aineiston analyysiin kdyttimilld aineistoldhtoistéd
sisdllonanalyysid. Valitsin analyysimetodiksi aineistoldhtdisen sisdllonanalyysin siksi, ettd mielestédni
on tutkimuskysymysten ja nithin vastaamisen kannalta mielekésti analysoida aineistoa vastaajien ja
haastateltavan kokemukset ja vastaukset edelld. Koska tutkielmani aineisto on yhdistelmi
kvalitatiivista ja kvantitatiivista aineistoa, teen myos aineiston analyysin siten, ettd analysoin

haastattelun vastaukset yhtenid kokonaisuutena seké kyselyn vastaukset yhtenid kokonaisuutena.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 91-93) ovat kuvanneet aineistoldhtoistd sisdllonanalyysid
seuraavanlaisesti: analyysi aloitetaan silld, ettd aineisto kirjoitetaan auki, minki jilkeen aloitetaan itse
aineistoon perehtyminen lukemalla se ldpi. Sen jidlkeen aineistosta listataan pelkistettyjd ilmaisuja,
joista seuraavaksi etsitddn yhteneviisyyksid. Seuraavaksi ndistd yhteneviisyyksistd muodostetaan
alaluokkia, joista sen jdlkeen muodostetaan vield yldluokkia. Lopuksi yldluokat yhdistetdén siten, ettéd
ne muodostavat koko aineiston kokoavia kisitteitd. Haastatteluaineiston lisdksi analysoin myos
kyselyn vastauksia kiyttimailld aineistoldhtoistd sisdllonanalyysia, eli etsin kyselyn vastauksista

samankaltaisuuksia ja erilaisuuksia, ja muodostin niisti yldaluokkia.

Vaikka aineisto koostuu kyselyn ja haastateltavan omasanaisista vastauksista, aineistoldhtoiselld
sisillonanalyysilld pyrin kuitenkin siihen, ettd muodostan ndistd omasanaisista vastauksista laajempia
kisitteitd. Pyrkimykseni on, ettd ndiden laajempien késitteiden avulla pystyn tulkitsemaan sitd, mita
vastaajat ja haastateltavat ovat mieltd kyselyssd ja haastattelussa késitellyistd aiheista.
Aineistoldhtdisen sisdllonanalyysin lisdksi tutkimusmenetelmiini voi kutsua my6s induktiiviseksi
analyysiksi, silld aineistoa analysoidessani etenen niin sanotusti ruohonjuuritasolta ylemmaille tasolle
eli vastaajien yksittdisistd kokemuksista yleisiin johtopditoksiin, jotka on muodostettu yksittdisistd

vastauksista.
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S. AINEISTON ANALYYSI

Tutkielmani analyysin kohteena ovat kyselyn seki haastattelun vastaukset. Kyselyn kohderyhmini
oli Tampereen kaupungin asukkaat, jotka tavoitin kolmen erillisen Tampere-aiheisen Facebook-
ryhmin kautta, minki lisiksi jaoin kyselyd myos Tampereella asuville tuttavilleni. Kyselyn lisidksi
suoritin - my®s yhden asiantuntijahaastattelun, kun haastattelin Tampereen kaupungin

rakennusvalvonnan tyontekijaa.

5.1. Kyselyaineiston kuvailua

Jaoin kyselyn (liite 1) Tampere —, Tuskaradio Tampere — ja Puskarario Tampere —nimisissd ryhmissi
Facebookissa aikavililld 31.1.-6.2.2024. Ryhmissi on yhteensd noin 190 000 jidsentd, mutta ryhmien
vililld voi tietenkin olla limittdisyyttd eli yksittdinen jdasen voi kuulua useampaan ryhméén. Sain
kyselyyn lopulta 97 vastausta, ja avaan seuraavaksi tarkemmin vastauksien jakautumista, minkd
jilkeen  siirryn  itse  vastausten  analysointiin.  Kyselyni  koostui 19  pakollisesta
monivalintakysymyksesté ja yhdestd pakollisesta avoimesta kysymyksestd, minké lisdksi kyselyssd
oli myos kahdeksan ei-pakollista avointa kysymystd, johon vastaajat pystyividt vastaamaan ja
tdydentamiddn monivalintakysymyksiin liittyvid vastauksiaan. Kyselylomakkeen alussa vastaajilta
kysyttiin taustatietoja idstd, sukupuolesta ja siitd, asuuko vastaaja Tampereen keskustassa, joka on

maédritelty kuvan 1 mukaisesti.

Iké taustatietokysymyksend oli jaoteltu seitsemédin eri luokkaan alkaen 15-vuotiaista ja péattyen yli
71-vuotiaisiin. Suurin osa vastaajista (46 kpl) kuului luokkaan 21-30-vuotiaat, mutta vastaajia oli silti
jokaisesta luokasta. 21-30-vuotiaiden jilkeen seuraavaksi eniten vastaajia oli 31-40-vuotiaista (21
kpl) sekd 51-60-vuotiaista (17 kpl). Sukupuolijakauma oli ikdjakaumaa selvisti epétasaisempi, silld
77 % vastaajista oli naisia, kun taas miehid oli vain 21 %, minkd lisdksi 2 % oli merkinnyt
sukupuolekseen vastausvaihtoehdon muu. 65 % vastaajista oli vastannut asuvansa Tampereen

keskustan ulkopuolella ja 35 % vastaajista oli merkinnyt asuvansa Tampereen keskustassa.
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Kuva 1: Tampereen keskustalla tarkoitetaan mustalla rajattua aluetta (kuvan lihde: Tampereen kaupunki 2024a)

5.2. Monivalintakysymysten vastausjakauma

Téssd luvussa kidyn ldpi pakollisten monivalintakysymysten vastausjakaumaa, minki jdlkeen siirryn
analysoimaan avointen Kkysymysten vastauksia. Kyselylomakkeeni sisédlsi 23 pakollista
monivalintakysymystd, jotka késittelivit esimerkiksi sitd, miten ulkomainonta vaikuttaa vastaajien
mielestd vithtyvyyteen, onko mainoksien eri ominaisuuksilla, kuten méaéarilld, siséllolld, sijainnilla,
koolla tai tyypilld, vaikutusta viithtyvyyteen sekd millaiset asukkaiden ulkomainontaan liittyvit
vaikutusmahdollisuudet ovat télld hetkelld ja millaiset niiden tulisi olla. Lahes puolet vastaajista oli
sitd mieltd, ettd Tampereen keskustan ulkomainonta vihentdd hieman tai merkittdvisti keskustan
viithtyvyyttd. 33 % vastaajista oli sitd mielti, ettd ulkomainonnalla ei ole vaikutusta viihtyvyyteen, ja

17 % oli sitd mieltd, ettd ulkomainonta lisdd viithtyvyyttid hieman tai merkittdvisti.
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Ulkomainonnan vaikutus asukkaiden kokemaan
viithtyvyyteen

» Vihentdd merkittavisti = Vihentdd hieman = Ei vaikutusta

Lisdd hieman = Lisdd merkittavasti

Kaavio 1: Ulkomainonnan vaikutus asukkaiden kokemaan viihtyvyyteen

Kaikista mainoksiin liittyvistd ominaisuuksista etenkin mainosten maidrdad kisittelevd kysymys
erottautui joukosta, silld jopa 85 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd mainosten méairdlld on hieman tai
merkittdvasti vaikutusta sithen, miten vastaaja kokee mainonnan vaikuttavan keskustan

viihtyvyyteen.

Mainonnan mééridn vaikutus viihtyvyyteen

= En osaa sanoa = Ei ole vaikutusta = On hieman vaikutusta = On merkittdviasti vaikutusta

Kaavio 2: Mainonnan méérin vaikutus viihtyvyyteen

Mainoksessa esiintyvdid tuotetta tai palveluntarjoajaa eli mainoksen sisdltod késitteleviddn
kysymykseen 62 % oli vastannut, ettd mainoksen siséllolld on hieman tai merkittdvésti vaikutusta
vastaajan kokemaan viihtyvyyteen. Vastaavat luvut mainoksen sijaintia, kokoa ja tyyppid

kisittelevissd kysymyksissd olivat 65 %, 72 % ja 67 %.
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Reilu puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettd mainosten middrd Tampereen keskustassa tulisi pitdd
nykyiselldén, kun taas 39 % oli sitd mieltd, ettd médrdd tulisi vdhentdd hieman tai merkittdvasti.

Ainoastaan 4 % oli sitd mieltd, ettd maaraa tulisi lisdtd hieman entisestadn.

Miten ulkomainonnan maaria tulisi asukkaiden
mukaan muuttaa:

Yy,

= Vihentdd merkittavésti Vihentdd hieman Pitdd miadrd nykyisellddn

Lisétd hieman = Lisdtd merkittavasti

Kaavio 3: Miten ulkomainonnan maaréi tulisi asukkaiden mukaan muuttaa

Miti tulee asukkaiden ulkomainontaan liittyvid vaikutusmahdollisuuksia kisitteleviin kysymyksiin,
niin vastauksista kiy selvésti ilmi se, etti kaikilla vastaajilla ei ollut vaikutusmahdollisuuksiin liittyen
yhtd vahvoja tai selvid mielipiteitd kuin esimerkiksi edellisessd kappaleessa késiteltyihin
kysymyksiin, joissa kysyttiin mainosten ominaisuuksien vaikutusta vastaajaan kokemaan
viithtyvyyteen. Suuri osa, 48—53 % riippuen kysymyksestd, vastaajista nimittdin valitsi vaihtoehdon
en osaa sanoa, kun kysyttiin millaiset asukkaiden vaikutusmahdollisuudet ovat liittyen mainosten

midradn, sisdltoon, sijaintiin, kokoon ja tyyppiin.

Merkittavdd on kuitenkin se, ettd en osaa sanoa -vaihtoehdon jédlkeen suosituimmat vaihtoehdot
asukkaiden nykyisid vaikutusmahdollisuuksia késitteleviin kysymyksiin olivat ne, ettd asukkailla on
joko huonot tai erittdin huonot mahdollisuudet vaikuttaa mainosten maéridin, sisiltoon, sijaintiin,
kokoon tai tyyppiin. Jakauma huonot tai erittdin huonot -vaihtoehdoissa edelld mainittuja
ominaisuuksia késittelevissd kysymyksissd on seuraava: méidrdan (44 %), sisiltoon (48 %), sjjaintiin
(49 %), kokoon (48 %) ja tyyppiin (46 %). Huomion arvoista on myds se, ettd ainoastaan 1-3 %,
kysymyksesti riippuen, oli vastannut, ettd asukkaiden vaikutusmahdollisuudet liittyen mainosten eri

ominaisuuksiin olisi hyvit tai tosi hyvit.
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Vaikka suuri osa vastaajista oli vastannut “en osaa sanoa” asukkaiden nykyisid
vaikutusmahdollisuuksia kisitteleviin kysymyksiin, niin suurella osalla vastaajista oli kuitenkin eri
mielipide sithen, millaiset vaikutusmahdollisuudet asukkailla tulisi olla liittyen mainosten eri
ominaisuuksiin. 87 % vastaajista oli sitd mielti, ettd asukkailla tulisi olla mahdollisuuksia vaikuttaa
mainonnan madriédn joko vihin, jonkin verran tai paljon. 7 % oli sitd mieltd, ettd asukkailla ei tulisi
olla mahdollisuutta vaikuttaa mainonnan mééréén, ja 6 % ei osannut sanoa. Vastaukset kysymyksiin,
jotka kisittelivit sitd, millaiset vaikutusmahdollisuudet asukkailla tulisi olla mainonnan sisdlt6on,
sijaintiin, kokoon ja tyyppiin noudattavat samaa linjaa eli selvésti suurin osa vastaajista kokee, ettid
asukkailla tulisi olla vaikutusmahdollisuuksia vihén, jonkin verran tai paljon, kun taas vihemmisto

on sitd mieltd, ettd joko asukkailla ei tule olla mahdollisuutta vaikuttaa tai he eivit osaa sanoa.

Viimeiseni pakollisena kysymykseni oli kysymys, jolla selvitettiin sitid, ovatko vastaajat pyrkineet
vaikuttamaan ulkomainontaan antamalla Tampereen kaupungille palautetta aiheesta. Ainoastaan 6 %
vastaajista oli antanut palautetta kaupungille 1-2 kertaa, kun taas loput 94 % vastaajista ei ollut
antanut palautetta aiheesta kertaakaan. Mielenkiintoista on kuitenkin se, ettd vastaajista, jotka olivat
antaneet palautetta, yhteensd 83 % eli 5 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd palautteella ei ollut vaikutusta
sitd koskevaan asiaan, ja vain yksi vastaaja oli sitd mieltd, ettd hinen antamallaan palautteella oli ollut

vaikutusta.

Kyselyn monivalintavastaukset osoittavat, ettd suuri osa vastaajista kokee ulkomainonnan
vaikuttavan Tampereen keskustan viihtyisyyteen kielteisesti, silld ldhes puolet vastaajista koki
ulkomainonnan véhentidvin viihtyvyyttd (kaavio 1). Erityisesti mainosten méérd on tekijd, joka
vaikuttaa merkittivisti vithtyvyyteen, silld jopa 85 % koki mainonnan méirélld olevan vaikutusta
viithtyvyyteen. NyKkyisistd vaikutusmahdollisuuksista asukkailla ei vaikuttanut olevan paljoakaan
tietoa tai mielipiteitd, silld kysymyksestd (mainonnan méari, sijainti, sisdltd, koko tyyppi) riippuen

47-52 % vastaajista ei osannut sanoa millaisia vaikutusmahdollisuuksia asukkailla on.

Vastaajat olivat kuitenkin selkedsti sitd mieltd, ettd asukkailla tulisi olla enemmain
vaikutusmahdollisuuksia ulkomainontaan, erityisesti mainonnan méddrdin, liittyen. Kysymyksestd
(mainonnan madri, sijainti, sisédltd, koko tyyppi) riippuen 75-89 % oli sitd mieltd, ettd asukkailla
tulisi olla joko véhin, jonkin verran tai paljon vaikutusmahdollisuuksia. Palautteen antaminen
ulkomainonnasta Tampereen kaupungille on kuitenkin harvinaista, silld vain 6 % vastaajista oli
antanut palautetta, ja suurin osa heistd koki, ettei heidén palautteellaan ollut vaikutusta palautetta

koskevaan asiaan.
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5.3. Avoimien kysymyksien vastauksien kuvailua

Pakollisten monivalintakysymysten lisdksi kyselyyn kuului my0s yksi pakollinen ja yhdeksin
vapaaehtoista avointa kysymysti. Pakollisella avoimella kysymykselld selvitettiin, mitd viihtyvyys
kaupungissa tarkoittaa vastaajille, ja he pystyividt vastaamaan sithen muutamalla sanalla tai
kuvailemalla ~my0s  pidemmin. Muut avoimet kysymykset toimivat pakollisten
monivalintakysymysten tidydennyksenid, silli avointen kysymysten kautta vastaajat pystyivit
tarkemmin selittiméédn ja tarkentamaan monivalintavastaustaan. Jos monivalintakysymys oli
esimerkiksi “Miten ulkomainonta vaikuttaa mielestidsi Tampereen keskustan viihtyvyyteen?”, niin
avoimessa kysymyksessi vastaajat pystyivit esimerkiksi selittiméédn, miksi he kokivat mainonnan

vaikuttavan viihtyisyyteen vihentivisti tai lisddvasti.

Vaikka avoimet kysymykset eivit olleet yhtd kysymystd lukuun ottamatta pakollisia, niin silti monet
vastaajat vastasivat myOs avoimiin kysymyksiin. Avoimilla kysymyksilld, jotka koskivat vastaajien
mielipiteitd, oli vastauksia 35-64 kysymyksestd riippuen, ja viimeinen kysymys, joka késitteli
vastaajien omaa toimintaa eli sitd ovatko he pyrkineet vaikuttamaan ulkomainonnan miirdin
Tampereen keskustassa jollakin muulla tavalla kuin antamalla Tampereen kaupungille palautetta, sai

12 vastausta.

5.4. Kyselyn avovastausten analyysi

Seuraavaksi analysoin asukaskyselyn vastauksia ja pyrin sitd kautta vastaamaan ensimmiiseen
tutkimuskysymykseeni, joka on: miten Tampereen keskustan ulkomainonta vaikuttaa asukkaiden

kokemaan viihtyvyyteen?

5.4.1. Mitd viihtyvyys merkitsee Tampereen asukkaille?

Osana asukaskyselyd halusin selvittdd, mitd vithtyvyys merkitsee Tampereen asukkaille, jotta pystyn
kisittelemiidn kyselyn vastauksia yhdessd viihtyvyyden késitteen kanssa, joka on osa teoreettista
viitekehystini. Viihtyvyys kaupungissa on monisyinen késite, ja sen maédritelmét vaihtelivat
vastaajien henkilokohtaisista mieltymyksisti ja tarpeista riippuen. Yhteisid teemoja, jotka nousivat
esiin vastauksista, olivat siisteys, vihreys, turvallisuus, hyvit litkkumis- ja kulkuyhteydet seki

esteettisyys. Monet vastauksissa esiin nousseista teemoista sisdltyvdt myos Rautiaisen (2001)
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kaupunkikuvakriteerien listaan. Néilld kaikilla tekij6illd on suuri merkitys sithen, miten kaupunki

koetaan miellyttiviksi ja elinvoimaiseksi ympéristoksi.

Yksi keskeisimmistd esiin nousseista viihtyvyyden tekijoistd on siisteys. Rautiaisen (2001, 59)
kriteerin mukaan siisti ympéristd on hoidettu, kunnossapidetty ja viimeistelty. Myoskéddn kyselyn
vastauksissa siisteyden kisite ei rajoittunut vain kaduille jétettyjen roskien méirddn, vaan siithen
sisdltyi myos yleinen ympériston puhtaus ja kunnossapito. Useat vastaajat mainitsivat, ettd siisti ja
kunnossa pidetty kaupunki tekee ympiristostd miellyttivimmaén ja elinvoimaisemman. Siisteys ei
viittaa pelkistidin esteettiseen puoleen, vaan my0s siihen, ettd kaupungin ylldpidosta huolehditaan

hyvin ja ettd kaupungissa voi liitkkua ilman huolta ympériston epéjirjestyksestd.

Siisteys on tdrkeintd viihtyvyyden kannalta.”

Vastaaja 17, nainen, 31-40 vuotta

Myo6s hdiriottomyys ja meluttomuus liitettiin siisteyteen ja viihtyvyyteen. Kaduilla lojuvat roskat ovat
osa silmin havaittavaa episiisteyttd, mutta vastauksissa toistui lisdksi se, etti myds muiden aistein
havaittavaa episiisteyttd pidettiin viihtyvyyttd védhentdvind tekijoind. Osa vastaajista toivoikin
ympdristdd, joka ei kuormita aisteja litkaa — ei esimerkiksi kovaa melua, ei epdmiellyttdvid hajuja,
eikd liitkaa liikennettd. Tdmi osoittaa, ettd melu ja liiallinen hilind voivat helposti heikentdd
viihtyvyyttd kaupungissa. Rauhallinen ympéristo ja hyvi ilmanlaatu ovatkin merkittivid elementtejd

viihtyvyytti tavoiteltaessa.

“Viihtyvyys tarkoittaa ympdristod, joka ei kuormita aisteja litkaa. Ei esim hajuja tai melua. Lisdksi
pitdd olla istumapaikkoja ja vihreyttd. Veden ldheisyys on myds plussaa, mutta kasvillisuus on sitd
tdarkedmpdd. Viimeisin tekijd on maisemat. Jokin paikka, josta nikee suhteellisen kauas tai paljon

asioita ja ihmisid, mutta itse on "piilossa" tai rauhassa.’

Vastaaja 24, mies, 21-30 vuotta

Myos vihreys oli keskeinen elementti viihtyvyyttid kuvaavissa vastauksissa. Vastauksista voi selvisti
huomata, ettd kaupunkiympiriston luonnonlidheisyys lisdd sen kauneutta ja houkuttelevuutta.
Vastaajat korostivat, ettd kaupunkiympiristoon tulee sisiltyd runsaasti viheralueita, kuten puistoja,
puutarhoja ja istutuksia. Tillaiset alueet tarjoavat paitsi esteettistd iloa, myOs mahdollisuuden
rentoutumiseen ja virkistymiseen. Viheralueiden merkitys korostuu erityisesti betoni- ja

asfalttimaisemassa, jossa ne pehmentéivit ympériston kovia elementtejd ja luovat tasapainoa.
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”Luontoyhteyden olemassaoloa eli kaupungin keskustassa on puistomaisuutta/viheralueita.
Kaupunki tuntuu turvalliselta ja sielld on turvallista liikkua esim. liikennettd on rajattu.”

Vastaaja 95, nainen, 31-40 vuotta

Vihreyttd voidaan pitdd yhtend luonnon osa-alueena, jota Rautiaisen (2001) kaupunkikuvakriteerin
mukaan tulee sisdltyd kaupunkiympiristoon riittdvisti ja monipuolisesti. Luonto-alueiden riittdvyytté
ja monipuolisuutta voidaan laskea esimerkiksi tutkimalla, kuinka paljon puita, kalliota, vettd tai rantaa
on per asukas, tai kuinka paljon viheralueita ja kasvillisuutta sijaitsee tietylld alueella (Rautiainen

2001, 58).

Turvallisuus on kolmas keskeinen vastauksista esiin noussut elementti. Kyselyn vastaukset olivat
hyvin linjassa Gehlin ym. (2018) turvallisen kaupungin periaatteiden kanssa, silld Gehlin turvallisen
kaupungin kriteereissd korostuu turvallisuuden lisddaminen etenkin liikennejéirjestelyiden kautta.
Myos useat vastaajat kokivat, ettd viihtyvyys kaupunkiympéristossd edellyttdd juuri turvallista
litkkennettd ja ympdristod. Vastauksissa tdmi tarkoitti esimerkiksi hyvin hoidettuja litkenneviylid,
riittdvad valaistusta, esteettomyyttd sekid rauhallisia ja turvallisia julkisia tiloja, joissa ei ole pelkoa

hiiritsevistd henkiloisti tai vaaratilanteista.

"Viihtyvyys tarkoittaa minulle mahdollisuutta liikkua turvallisesti jalan ja polkupyérdlld, sujuvaa
Joukkoliikennettd ja avointa julkista tilaa. Viihtyisdssd julkisessa tilassa tulisi voida liikkua ilman

mainostulvaa ja kaupallista tyrkyttamistd. Viihtyisdssd kaupungissa on myos luontoa.’

Vastaaja 38, mies, 41-50 vuotta

Helppokulkuisuus ja toimivat kulkuyhteydet ovat myos tirkeitd vithtyvyyttd médrittdvia tekijoita.
Monet vastaajat toivoivat kaupungin tarjoavan esteettémii ja sujuvia litkkumisviaylid niin kévellen,
pyorilld kuin julkisilla kulkuneuvoilla. Hyvin suunnitellut kevyen ja julkisen litkenteen véylit tekevét
kaupungissa litkkumisesta vaivatonta ja mukautuvat monien eri liikkkujien tarpeisiin.
Helppokulkuisuuteen ja toimiviin kulkuyhteyksiin liitettiin my6s palvelujen saatavuus, mikid oli
osalle vastaajista tdarked viihtyvyyteen vaikuttava tekijd. Vastaajat arvostivat helposti saavutettavissa

olevia palveluja, kuten kauppoja, ravintoloita, kahviloita ja kulttuuripalveluja.

"Kaupungissa tulee olla puoleensavetivid eikd luotaantyontivid elementtejd. Minulle ne ovat

esimerkiksi vaivaton kdvelymahdollisuus joka paikkaan, kattavat ja huolletut pyorditiet, edullinen ja
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siisti julkinen liikenne joka kilpailee nopeudessaan autolla menemisen, kivelyn ja pyordilyn kanssa,
erittdin kattavat julkiset ja kaupalliset palvelut kaikkiin eldmdntilanteisiin, viisas
kaupunkisuunnittelu, kattavat viheralueet erityisesti rakennetun ympdriston lomassa, luonnon
keskelld olevien ulkoilureittien liheisyys, kauniit (erityisesti julkiset) rakennukset,
kaupunkisuunnittelulla ja esimerkiksi ruuhkamaksuilla edistetty alhainen melu, "kolmannet paikat"

eli kodin ja tyon ulkopuoliset viihtyisdt ajanviettopaikat, joihin ihmiset kokoontuvat mielellddn.’

Vastaaja 10, mies, 31-40 vuotta

Esteettisyys ja visuaalinen miellyttivyys mainittiin my0s useasti vastauksissa. Vastauksien mukaan
kaupungin esteettisyyteen vaikuttavat esimerkiksi kauniit rakennukset, arkkitehtuuri ja kaupungin
yleinen ilme. Viihtyisdssd ympéristossd arkkitehtuuri on harmonista ja maisemat houkuttelevat
kulkemaan ja viipymiin kaupungissa. Kaupungissa viipyminen ja viihtyminen on myos yksi Gehlin
ym. (2018) eldvin kaupungin kulmakivistd. Harmonisuus ja kauniit maisemat liittyvidt myds monen
vastaajan mainitsemiin “silméniloa” tarjoaviin tekijoihin, kuten kukkaistutuksiin ja kauniisti

suunniteltuihin rakennuksiin.

"Viihtyvyys muodostuu esteetiikasta ja turvallisuudesta. Se on rakennusten kauneutta ja
harmoniaa, viheralueiden ja vesielementtien runsautta (esim. suihkuldhteitd, lampia),
kukkaistutuksia, katutaidetta, kohtaamispaikkoja (esim. kahvilat, torit, puistot), turvallisuutta (ei
hdiritsevdsti kdyttdytyvid thmisid, ei pimeitd paikkoja, ei kovaa litkennettd), miellyttiviid
ddnimaisemaa (ei ainakaan melua), hajuttomuutta (tai ei ainakaan pahoja hajuja), viljyyttd (ei
ihmistungosta).”

Vastaaja 25, nainen, 51-60 vuotta

Joidenkin vastaajien vastauksissa esiin nousseita teemoja olivat kaupunkitunnelman eldvyys ja sopiva
aktiivisuus, kun taas osa kaipasi kaupunkiympdristoltd rauhaa ja viljyyttd. Selvdd on se, ettd kaikki
tilat kaupunkiympéristossd eivdt voi tarjota eri kiyttdjille samanaikaisesti sekid eloisuutta ettd
rauhallisuutta, joten on tdrkedd, ettd kaupungista 10ytyy monipuolisia alueita erilaisiin
kayttotarkoituksiin.

"Siisteyttd, eloisuutta ja paljon ihmisid.”

Vastaaja 74, nainen, 31-40 vuotta
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“Viljyyttd, melun vihdisyyttd, rauhallista ympdristod”™

Vastaaja 23, mies, 21-30 vuotta

Viihtyvyyden merkitysti késittelevien vastausten moninaisuus selvisti osoittaa sen, ettd viihtyvyys
on laaja kisite, joka liittyy niin ympériston esteettisyyteen, turvallisuuteen kuin myds arjen kiytinnon
sujuvuuteen. Viihtyvyys syntyy monien tekijoiden yhteensovittamisesta — yhdessi siisteys, vihreys,
turvallisuus, liikkumisen helppous ja esteettisyys luovat tasapainoisen ja miellyttdvin

kaupunkiympériston.

Viimeinen huomattava seikka, mité tulee vastaajien viithtyvyyttid koskeviin médritelmiin, on se, etti
kukaan vastaajista ei suoraan yhdistdnyt ulkomainontaa viihtyvyyteen. Yksikdidn vastaajista ei siis
médritellyt viihtyvyyttd ulkomainonnan tai sen puuttumisen kautta. Mielesténi tdiméi osoittaa sen, ettd
ulkomainonnan roolia viihtyvyyteen vaikuttavana tekijdna ei ole tdysin tunnistettu, silld seuraava
luku, jossa tarkastelen tarkemmin, miten ulkomainonta vaikuttaa asukkaiden mielestd Tampereen
keskustan viihtyvyyteen, osoittaa kuitenkin, etti ulkomainonnalla on selvd vaikutus asukkaiden

kokemaan viihtyvyyteen.

5.4.2. Miten ulkomainonta vaikuttaa asukkaiden mielestd Tampereen keskustan viihtyvyyteen?

Aineistoa kuvailevassa luvussa mainittiin jo aiemmin, ettd suurl osa (49 %) kyselyyn vastaajista
kokee ulkomainonnan vihentédvin keskustan viihtyvyyttd hieman tai merkittavisti, kun taas 33 % on
sitd mieltd, ettd ulkomainonnalla ei ole merkitysté vithtyvyyteen. Loput vastaajista olivat sitd mieltd,
ettd ulkomainonta lisdi hieman tai merkittidvisti viihtyvyyttd. Myos avointen kysymysten vastausten
kautta aineistosta on selvisti ndhtidvissé, ettd vastauksissa korostuvat ndméi kolme eri nidkokulmaa:
myonteinen, kielteinen ja neutraali suhtautuminen ulkomainontaan viihtyvyyteen vaikuttavana

tekijana.

Myonteisiksi tekijoiksi koettiin esimerkiksi se, ettd hyvin suunnitellut ja toteutetut mainokset voivat
olla tyylikkditd, ja tdten parantaa kaupunkiympériston visuaalista ilmettd. Tamén lisdksi mainokset
koettiin hyodyllisiksi my0s siind mielessd, ettd niiden avulla vilitettiin hyodyllisti tietoa esimerkiksi
tulevista tapahtumista, mikd lisdsi ihmisten tietoisuutta eri tapahtumista. Osa vastaajista koki

mainosten tuovan my0s vaihtelua ja eldvyyttd kaupunkikuvaan muun kaupunkiympériston sekaan.
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Mainosten sijoittamisessa keskustaan on kuitenkin tirkedd huomioida muu ympdiristo, silld
vastauksissa nostettiin esille se, ettd esimerkiksi Keskustoria pidetddn vanhana, kauniina ja
arvokkaana ympéristond, kun taas Ratinan alue, jonka rakennuskanta on uudempaa, on myds alueena

paljon kaupallisempi, jolloin mainokset sopivat kyseiseen ympéristoon paremmin.

Mainosten kielteisid vaikutuksia oli avattu avoimissa kysymysten vastauksissa paljon laajemmin kuin
myonteisid. Kielteisten puolien korostuminen liittyy myds Tampereen kaupungin rakennusvalvonnan
asiantuntijan haastattelua analysoivaan lukuun, silld haastattelussakin tuotiin esille se, ettd asukkaat
useammin, ellei jopa poikkeuksetta, antavat palautetta vain kielteisistd asioista eli silloin kuin
koetaan, ettd jotakin tulisi muuttaa tai korjata, kun taas hyvin toimivista asioista ei anneta juuri

koskaan palautetta.

Seuraavaksi siirryn tarkemmin analysoimaan avoimien kysymyksien vastauksia, ja pyrin vastaamaan
ensimmaiiseen tutkimuskysymykseen eli sithen, miten ulkomainonta vaikuttaa asukkaiden mielesta
Tampereen keskustan viihtyvyyteen. Olen jakanut aineiston neljdin eri luokkaan — visuaaliseen,
kdytidnnolliseen ja toiminnalliseen, tunne- ja mielikuvatasoon sekd ympériston ja yhteison tasoon,

joiden kautta kuvaan, milld eri tasoilla ulkomainonta vaikuttaa asukkaiden kokemaan viihtyvyyteen.

Visuaalinen taso

Visuaalinen taso on merkittdvédssd osassa, mitd tulee ulkomainonnan viihtyvyytti koskeviin
vaikutuksiin. Esteettisesti hdiritsevit mainokset aiheuttavat usein himmennysti ja tyytymittomyytta,
silld ne eivit sopeudu ympirdivddn kaupunkiympiristoon tai rakennusten ilmeeseen. Rautiaisen
(2001) kaupunkikuvakriteereilld arvioituna muusta ympéristostd rédikeédsti erottuvat mainokset
rikkovat etenkin yhtendisyyden ja historiallisen jatkuvuuden kriteereitd. Vastaajat, jotka kokivat
mainonnan esteettisesti héiritsevind, toivat esiin huolensa mainosten koosta ja virikkyydestid. He
kertoivat, kuinka liian suuret ja kirkkaat mainokset voivat estdd rakennusten arkkitehtonisten
yksityiskohtien ndkyvyyttd ja heikentdd kaupungin visuaalista ilmettd. Esimerkiksi suuri valotaulu,
joka vilkkuu jatkuvasti, voidaan kokea hiiritseviksi, silld sen kirkas valo valtaa ympérdivén tilan ja
hiiritsee muiden visuaalisten elementtien arvostamista. Osa vastaajista mainitsi, ettd mainokset
voivat myOs peittdd historiallisesti merkittdvid rakennuksia, jotka ovat kaupungin identiteetin
kulmakivid. He kokivat, ettd tdmid rikkoi kaupungin esteettistd harmoniaa ja alensi alueen

arkkitehtonista arvoa.
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” Liiallinen mainonta on toki huono asia. Niilld voi peittdic esim. itsessddn upeita rakennuksia.
Toisaalta esim puistot tulisi pitdd rauhoittumisen paikkoina, joissa kaupallisuutta ei tuputeta
Jatkuvalla syotolld. Viihdn tai ei ollenkaan mainoksia -tilanne keskustassa taas toisi mieleen jonkin
maailmanlopun fiiliksen.”

Vastaaja 47, mies, 21-30 vuotta

Toisaalta osa vastaajista koki, ettd visuaalisesti miellyttdvdat mainokset voivat tuoda eloa ja
monimuotoisuutta kaupungin ilmeeseen. He mainitsivat erityisesti kulttuuriin liittyvit mainokset,
kuten paikallisten taide- ja kulttuuritapahtumien mainokset, jotka herdttivdt kiinnostusta ja
rikastuttivat kaupunkitilaa. T@ll6in mainokset eivit olleet vain kaupallisia viestejd, vaan my0s osa
kaupungin visuaalista eldméaai ja kulttuurista ilmettd. Vastaajat kokivat, ettd visuaalisesti onnistuneet
mainokset voivat tukea kaupungin identiteettid ja luoda miellyttivin ympériston, joka houkuttelee
asukkaita ja muita vierailijoita nauttimaan kaupungista. Tama vastaa Gehlin ym. (2018) eldvin
kaupungin kdésitettd, jossa kaupunki on dynaaminen, kulttuurisesti rikastunut ja asukkaita sekd
vierailijjoita houkutteleva ympéristd, jossa visuaaliset elementit, kuten mainokset, voivat tukea

yhteisOn identiteettid ja luoda viihtyisén ja elinvoimaisen kaupunkikuvan.

“Mieleeni on jddnyt erityisesti mainonta kulttuuritapahtumista, joissa on yleensd hienot mainokset

esim. Taru Sormusten herra-mainos.’

Vastaaja 96, nainen, 31-40 vuotta

Ulkomainonnan visuaalisella ulottuvuudella on merkittava vaikutus kaupunkikuvaan ja asukkaiden
kokemaan viihtyvyyteen. Esteettisesti hdiritsevdt mainokset, kuten liian suuret tai kirkkaat
mainosndytot, voivat rikkoa kaupunkikuvan esteettistd harmoniaa ja peittdd kaupunkikuvan kannalta
tiarkeitd rakennuksia ja titen alentaa arkkitehtonista arvoa. Toisaalta visuaalisesti onnistuneet, etenkin
kulttuuriin liittyvit, mainokset voivat rikastuttaa kaupunkikuvaa ja tukea kaupungin identiteettii.

Télloin mainokset eivit ole pelkistddn kaupallisia viestejd, vaan osa kaupungin kulttuurista elamaa.

Kéaytannollinen ja toiminnallinen taso

Kéytinnollisen ja toiminnallisen tason kannalta etenkin Gehlin ym. (2018) turvallisen kaupungin
periaatteet, jotka korostavat kaupungin kéytdnnollisyyttd, esteettomyyttd ja turvallisuutta, ovat
tarkeitd. Vastaajat, jotka kokivat mainokset hiiritseviksi kidytidnnolliselld tasolla, mainitsivat

erityisesti A-telineet ja muut tilaa vievit rakenteet, jotka estdvit esteettoméin liitkkumisen kaupungilla.
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Téllaiset mainosrakenteet kaventavat jalkakdytivid tehden litkkumisesta vaikeaa erityisesti
litkkuntarajoitteisille henkildille. Osa vastaajista kertoi, ettd suuret mainosrakenteet voivat estdd
kulkemisen kokonaan ja luoda vaaratilanteita erityisesti ruuhkaisilla alueilla. Tdmi on selkedsti
Gehlin ym. (2018) turvallisen kaupungin mééritelmén vastaista, silld sen mukaan kaikilla asukkailla
tulisi olla esteeton ja turvallinen péaédsy kaupunkitilaan ilman, ettd mainokset tai muut esteet rajoittavat

litkkkumista tai aiheuttavat vaaroja.

Toisaalta ne vastaajat, jotka pitivit mainontaa kidytdnnollisend ja hyodyllisend, nostivat esiin
esimerkiksi linja-auto- ja raitiovaunupysikeilld sijaitsevat mainokset. He kertoivat, kuinka néissi
mainoksissa oli usein hyodyllistd tietoa, kuten liikennetiedotteita, jotka paransivat heidédn
litkkkumistaan kaupungissa. Télléin mainonta néhtiin enemmin osana kaupungin infrastruktuuria,
joka helpottaa arkea ja tarjoaa lisdtietoa juuri sielld, missd ihmiset liikkuvat. Mainokset, jotka
tarjoavat kidytdnnon tietoa, voivat siis tukea kaupungin toimivuutta ja lisdtd kaupungin elamisen ja

litkkkumisen sujuvuutta.

”On parempi saada kuluttajia tietoiseksi erilaisista palveluista, paikoista ja toiminnoista mitkd

mahdollisesti on hyodyllisid itse kuluttajia.’

Vastaaja 18, nainen, 21-30 vuotta

On kuitenkin hyvd huomauttaa, ettd kaikki mitd vastaajat ovat mahdollisesti pitdneet mainontana ei
todenndkdisesti tdytd mainonnan kriteereitd, silld niihin ei vaikuta liittyvin kaupallista kriteerid, vaan
luultavammin on ollut kyse tiedotteista tai ilmoituksista. Kotler ja Kellerin (2009) mainonnan
miiritelmidn mukaan mainontaa on kaikki maksettu ei-henkilokohtainen ideoiden, tavaroiden ja
palveluiden esittely ja promotoiminen, johon liittyy tunnistettavissa oleva sponsori, joten esimerkiksi
julkisen liikkenteen pysdkkien ndytoillda ndkyvidt aikataulut tai tiedotteet liikenteen

poikkeusjdrjestelyistd eivit ole laskettavaksi mainonnaksi.

Kéytdnnolliselld ja toiminnallisella tasolla mainokset voivat siis sekd parantaa ettd heikentdd
kaupungin toimivuutta. Vastaajien kokemukset siitd, ettdi mainokset sekd estdvit esteetOntd
litkkkumista ettd valittavit kdytannon tietoa, heijastavat miten ulkomainonta voi joko tukea kaupungin

eldmisen sujuvuutta tai rajoittaa asukkaiden litkkumista.
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Tunne- ja mielikuvataso

Tunne- ja mielikuvatasolla vastaajat jakautuivat kahtia: osa koki mainonnalla olevan myonteisid
vaikutuksia, kun taas osa koki silld olevan enemmaén kielteisid vaikutuksia. Mainontaan kielteisesti
suhtautuneet mainitsivat, kuinka jotkin mainokset voivat aiheuttaa ahdistusta ja drsytysti. Erityisesti
ne mainokset, jotka vilkkuivat jatkuvasti tai olivat erittdin kirkkaita, heridttivit kielteisid tunteita.
Vastaajat kertoivat, ettd tillaiset mainokset saivat heidét tuntemaan itsensd manipuloiduiksi, minka
lisdksi mainokset synnyttivét tai lisdsivdt kuluttamisen painetta. Tillaiset mainokset saivat myos
aikaan visuaalista ylikuormitusta, mikid vastaajien mukaan heikentdd kaupunkitilan tunnelmaa ja

tekee kaupungista vahemmin viihtyisin paikan.

“"Mainonnan idea on saada minut kuluttamaan asioita, joita en oikeasti tarvitse. Vastustan tdllaista
kapitalistista riistoa. Muutenkin mainonnan ominaispiirteisiin kuuluu nimenomaan huomion
)

herdttdminen, josta en pidd ja joka kdytdnnossd muuttuu onnistuessaan hdiritsevdksi.’

Vastaaja 98, mies, 31-40 vuotta

Mainontaan myonteisesti suhtautuneet vastaajat kokivat, ettd tietyt mainokset voivat tuoda
kaupunkiin eloa ja kulttuurista vivahteikkuutta. Esimerkiksi paikalliseen kulttuuriin liittyvét
mainokset, kuten taidegallerioiden, festivaalien tai konserttien mainokset, herittivit myonteisid
tunteita. Nami mainokset koettiin visuaalisesti miellyttdviksi ja ne rikastuttivat kaupunkikuvaa.
Vastaajat kertoivat myds, ettd tdllaiset mainokset saivat heidét tuntemaan, ettd kaupunki oli elavi ja
mielenkiintoinen paikka, jossa tapahtui paljon. MyoOnteinen mielikuva syntyi myos silloin, kun
mainokset liittyivdt kaupungin identiteettiin, kuten paikallisiin traditioihin ja kulttuuriperintoon.
Télloin mainonta ei ollut vain kaupallista, vaan my0s osa yhteison kulttuurista elimii, joka toi

yhteison yhteen ja sai ihmiset arvostamaan omaa kaupunkiaan enemmén.

"Tapahtumiin liittyvd mainonta tuo odotusta ilmaan ja sopivaa hyped”

Vastaaja 53, mies, 51-60 vuotta

Ulkomainonnan tarkastelu tunne- ja mielikuvatason kautta osoittaa, ettd mainoksien asukkaissa
synnyttdmit tunteet ja mielikuvat ovat hyvin kaksijakoisia. Osa vastaajista suhtautuu hyvin
kielteisesti ulkomainontaan ja tulkitsee mainoksien merkitystd niiden kuluttamiseen liittyvidn

merkityksen kautta. Osa vastaajista taasen suhtautuu ulkomainontaan neutraalimmin tai jopa
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myonteisesti, ja tarkastelee mainontaa ja sen merkitystd sen kautta, miltd se saa kaupungin

ndyttdimédn ja tuntumaan.

Y mpériston ja vhteisOn taso

Ulkomainonnan vaikutukset ympiristoon ja yhteisoon olivat myods keskeisessd roolissa kyselyn
vastauksissa. Niissd vastauksissa, joissa mainonta koettiin hédiritsevéksi, korostettiin erityisesti sité,
kuinka mainokset voivat vaikuttaa kaupungin kulttuuriseen ilmeeseen ja alueen yhteison
identiteettiin. Vastaajat kokivat, ettd suurten ja jatkuvasti pdivittyvien mainosten lisddntyminen
heikensi alueen kulttuurista arvoa ja saattoi syrjiyttdd paikalliset pienyrittdjidt ja yhteison omat
visuaaliset ilmaisut. Mainokset, jotka hallitsivat suuria alueita, kuten rakennusten julkisivuja, nihtiin

haittatekijand kaupungin omaleimaiselle identiteetille ja yhteison visuaaliselle kielelle.

“Suuret valomainokset ndyttdvit joskus sopimattomilta ympdristoon”

Vastaaja 43, nainen, 51-60 vuotta

Toisaalta ne vastaajat, jotka nidkivdt mainonnan myonteisend elementtind kaupunkikuvassa, pitivit
erityisesti paikallisia palveluita ja tapahtumia kuvaavasta mainonnasta, joka heijastaa alueen arvoja
ja yhteison jdsenten identiteettid. Té@lloin mainokset eivit olleet pelkistiddn kaupallisia, vaan myos
kulttuurisia viestejd, jotka tukivat yhteison eliméi ja toivat esiin yhteisid tapahtumia ja teemoja.
Vastaajat kertoivat, etti tdllainen mainonta voi tuoda kaupungin asukkaita yhteen ja auttaa luomaan
vahvempaa yhteison tunnetta. Paikallisten tapahtumien mainostaminen ja alueen erikoispiirteiden
esiin tuominen voi lisdtd asukkaiden ylpeyttd kaupungistaan ja luoda yhteenkuuluvuuden tunnetta.
Télloin mainonta tukee kaupungin kulttuurista eliméd ja voi lisidtd alueen vetovoimaisuutta myos
ulkopuolisille kévijoille.

“Mainonta tuo yhteenkuuluvuuden ja ndhdyksi tulemisen tunnetta”

Vastaaja 1, muu, 3140 vuotta

Ulkomainonnan vaikutukset ympériston ja yhteison tasoon vaihtelevat suuresti. Osa vastaajista koki
mainonnan héiritseviksi, ympéristodon sopimattomaksi ja alueen kulttuurista arvoa heikentiviksi
elementiksi, kun taas osa oli sitd mieltd, ettd mainonnalla voidaan nimenomaan tuoda esiin ja tukea

paikallisia tapahtumia, arvoja ja yhteison identiteettid.
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5.5.Haastattelun vastausten analyysi

Tampereen asukkaille suunnatun kyselyn lisdksi haastattelin myods Tampereen kaupungin
rakennusvalvonnassa tydskentelevdd asiantuntijaa, ja haastattelusta saadulla aineistolla pyrin
vastaamaan toiseen tutkimuskysymykseeni eli siihen, miten mainostaminen mahdollistetaan
Tampereen kaupungin puolelta sekd millaisia vaikutusmahdollisuuksia asukkailla on liittyen
ulkomainontaan. Olen analyysissani tukeutunut myods Tampereen kaupungin ulkomainontaa

koskevaan ohjeistukseen (Tampereen kaupunki 2023).

5.5.1. Miten Tampereen kaupunki siitelee ulkomainontaa?

Tampereen kaupungin rakennusvalvonnan mainoslaitteita koskevissa ohjeissa (Tampereen kaupunki
2023) ei suoraan viitata viihtyvyyteen, mutta ohjeistuksilla on kuitenkin pyritty varmistamaan, etti
mainokset sulautuvat kaupunkikuvaan. Ohjeissa on esimerkiksi sdidetty mainosndyttdjen
kirkkaudesta sekd yleisesti mainosten sijoittamisesta ja mainoksissa kdytettdvistd virejd, milld
halutaan taata se, ettd mainokset sopivat rakennusten julkisivuun. My0s haastattelemani
rakennusvalvonnan tyontekijd kertoo, ettd etenkin mainosndyttdjen valo on se ominaisuus, mité
ohjeilla on pyritty kaikista eniten sddtelemddn, silldi se on yksi mainoksen ndkyvimmisti
ominaisuuksista. Tamén lisdksi mainosndyttdjen tuottama valo on haastatellun mukaan yksi asukkaita
eniten héiritsevistd seikoista, mitéd tulee asukkaiden antamaan mainoksia koskevaan palautteeseen.
Tdmad on hyvin linjassa my0s kyselyni vastausten kanssa, silli my0s sen vastaukset osoittavat, ettd

monet kokevat mainosndyttdjen valon erittdin hiiritseviksi ja viihtyvyyttd vahentaviksi.

Vaikka Tampereen kaupungin mainoslaitteita koskevassa ohjeistuksessa ei suoranaisesti viitata
sithen, ettd niilld pyritddn parantamaan viihtyvyyttd, niin haastateltu kuitenkin korostaa sitd, ettd
viihtyvyys rakentuu monista osatekijoisti, ja ndmai osatekijit on pyritty huomioimaan ohjeistuksessa
ja titd kautta ohjeilla pyritdidn vaikuttamaan siihen, etti mainokset eivit ainakaan véhentdisi
viihtyvyytti. Itse mainosten ulkomuotoa sédételevien ohjeiden lisidksi ohjeissa on myos sdddelty siti,
minne mainokset saa sijoittaa. Haastatellun mukaan my0s esteettomyys on yksi tirked viithtyvyyden
osa-alue, ja rakennusvalvonnan ohjeistuksilla on esimerkiksi kielletty mainostelineiden sijoittaminen
siten, ettd niistd aiheutuisi haittaa kadun kéyttdjille. Mainostelineiden kokoa koskevien ohjeiden
mukaan teline saa kattaa enintézin 0,5 m? kokoisen tilan ja teline saa olla enintién 1,2 metrid korkea.
Liséksi niiden sijoittelussa tulee huolehtia siitd, ettd ne mahdollistavat esteettomyyden katutilassa.

(Tampereen kaupunki 2023.)
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Rakennusvalvonnan asiantuntija toi my0s esiin, ettd esteettomyyden ndkokulmasta etenkin A-telineet
voivat olla hyvin ongelmallisia, silld ne voivat olla ndkévammaisille hyvin ennalta-arvaamattomia
esteitd, jotka my0os litkkuvat ja saattavat sijaita eri kohdissa, jolloin niithin on vaikea tottua. Koska A-
telineitd on niiden litkkuvuuden takia mahdollista sijoitella vapaammin kuin muita mainoksia, niin

ne voivat aiheuttaa kulkuongelmia my6s muille jalankulkijoille ja pyoriilijoille.

A-telineiden lisdksi Tampereen kaupungin keskustassa sijaitsee myds muita monenlaisia mainoksia.
Rakennusvalvonnan mainoksia koskevissa ohjeissa (Tampereen kaupunki 2023) mainostyypit ja

niiden luvanvaraisuus on jaettu kolmeen eri luokkaan:

Mainokset ilman lupamenettelyd: védhidiset ikkunateippaukset, irtokirjainmainokset katutasossa,
mainostelineet, markiisit, ulkonevat kyltit, lyhytkestoiset valoprojisoinnit sekd mainosten

yleissuunnitelman toteuttamistoimenpiteet

Mainokset hyviksyntdmenettelylld: laajemmat ikkunateippaukset, julkisivun yldosaan tai katolle
sijoitettavat irtokirjainmainokset, sisddnkdyntikatoksiin sijoitettavat mainokset, mainoslakanat (0—

2 kk) sekd rakennustydmaan mainonta

Mainokset toimenpideluvalla: mainosten yleissuunnitelma, mainoslakanat (2 kk — 5 v), -pylvéit, -

laatikot, -ndytot sekd pidempikestoiset valoprojisoinnit

Taulukko 2: Mainostyypit ja niiden luvanvaraisuus. Luotu Tampereen kaupungin rakennusvalvonnan mainoslaitteita

koskevan ohjeistuksen pohjalta (Tampereen kaupunki 2023)

Haastattelemani asiantuntijan mukaan Tampereen kaupungin saama mainoksia koskeva palaute on
enimmaékseen kielteistd ja se koskee jo aiemmin mainittua mainosniyttdjen tuottamaa valosaastetta
ja kirkkautta. Haastatellun mukaan tdmé johtuu esimerkiksi siitd, ettd mainosndyttojen tekniikka on
yhi kehittyneempiid, mikd mahdollistaa esimerkiksi litkkuvan kuvan mainostamisen, minki liséksi
myo0s itse ndytot ovat yhd suurempia ja tehokkaampia. Koska etenkin mainosndytot ovat valonsa
ansiosta mainoslaitteina kaikista erottuvimpia verrattuna esimerkiksi mainospylvdisiin tai -
laatikoihin, niin niiden asentamista ja visuaalista ilmettd tulee myos sdddelld kaikista eniten niiden

hiiriotd aiheuttavan potentiaalin vuoksi.
Mainoslaitteita koskevien ohjeiden (Tampereen kaupunki 2023) mukaan mainosniyttdjen tulee sopia

rakennuksen arkkitehtuuriin ja toimintaan, mutta ndyttojen sijoittamista tehdddn piitdos aina

tapauskohtaisesti ja kiinnittden erityistd huomiota ndyton ulkoasuun ja sen tuottamaan valon madriin.
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Kaupungin ohjeiden (Tampereen kaupunki 2023) mukaan néyttdja tulee sijoittaa lahtokohtaisesti vain
kaupalliseen ympéristoon ja liiketilojen nédyteikkunoihin. Nayttdjd ei saa sijoittaa asuinrakennusten
julkisivuun ilman perusteltua syytd, ja asuinrakennusten ldheisyydessd sijaitsevat ndytot tulee
sammuttaa kello 22—-06 viliseksi ajaksi, minki lisdksi ne eivit mindédn aikana saa aiheuttaa hiiritsevii
vilkettd. Ohjeissa on my0os tarkemmin listattu alueita ja paikkoja, joille mainosnéyttdjen sijoittaminen

on kielletty tai rajoitettu:

o Kulttuurihistoriallisesti ja kaupunkikuvallisesti arvokkaat kaupunkitilat ja puistot niitd
rajaavine katuineen, kuten Tammerkosken reunustat ja Himeenpuisto

e Arvokkaat ympiristokokonaisuudet, kuten valtakunnallisesti merkittdvdt rakennetut
kulttuuriympaéristot, RKY-alueet (Himeenpuisto, Himeenkatu, Kaleva, Nekala-Viinikka)

o Asemakaavalla suojellut, kaupunkikuvallisesti arvokkaat sommitelmat, katujen pédtteet tai
katutilat

o Kaupunkikuvallisesti, kulttuurihistoriallisesti tai rakennustaiteellisesti suojellut rakennukset
ja niiden edustat

o Kirkkojen ympéristot

o Hautausmaat ympdristdineen

o Julkisten taideteosten ympaéristot

o Ranta-alueet

e Avoimet maisematilat

o Istutettaviksi midrityt alueet, luonnonmaisemat

Esteettomyyden lisdksi myos estetiikka on yksi tirkeistd viihtyvyyden osa-alueista, silld haastatellun
mukaan palautetta tulee asukkailta myOs siitd, kuinka mainoksia saatetaan pitdd rakennuksen
julkisivuun sopimattomana tai kuinka mainoksessa on kiytetty liian ridikeitd virejd. Myos
mainoslakanoiden huonosta kunnosta on tullut palautetta kaupungille, mutta mainosten pitiminen
hyvikuntoisena on kuitenkin mainoksen asennuttajan tai kiinteistonomistajan vastuulla, ja

rakennusvalvonta voi vaikuttaa asiaan vain antamalla siitd kehotuksen.

Vaikka Tampereen kaupunki pyrkiikin sddtelemdidn mainoksien esillepanoa ja niiden aiheuttamaa
hiiriotd, niin mielestini edellisessd kappaleessa esitetty lista alueista ja paikoista, joille mainosten
sijoittaminen on kiellettyi tai rajoitettua, kertoo kuitenkin siitd, ettd kaupunki itsekin pitdd ohjeidensa
perusteella mainosniyttdjd, kuinka hillittyjd tahansa, jonkinlaisena hiiriond, silld ne on kielletty

erityisen arvokkaiksi, kauniiksi tai pyhiksi luokiteltavista paikoista.

40



Mainoksia koskevat rajoitukset ja kiellot ovat olemassa, jotta voidaan ylldpitdd esteettisesti
viehittivad kaupunkikuvaa ja suojella rauhoittaviksi tai arvokkaiksi luokiteltuja paikkoja, miki
mielestdni viestii sitd, ettd mainosndyttdjen ei koeta lisddvin esteettisyyttd, rauhallisuutta tai
arvokkuutta, vaan pikemminkin vdhentdvén niitd. Mainosndytot esimerkiksi kaupunkien keskustojen
liikketiloissa ovat erittdin arkipdivdinen néky, mutta ne on kuitenkin kielletty tai rajoitettu esimerkiksi
ranta-alueilta oletettavasti juuri sen takia, ettd rantaa voidaan pitidd paikkana, jonne ihmiset menevit

rauhoittumaan, miki viestii siitd, ettd mainoksia ei voida pitdd rauhoittumista edesauttavana tekijana.

Mainosnéyttdjen ja muiden mainoksien esillepanoa koskevan tdysin kattavan ohjeiston tekeminen on
monimutkaista ja haastavaa eikd varmasti edes tarkoituksenmukaista, ja ohjeisiin onkin selvisti
jatetty varaa tulkinnalle erilaisia tapauksia varten. Mielestédni esimerkiksi Tampere-taloa voisi pitdd
kulttuurihistoriallisesti tdrkednd rakennuksena, silld se nimensd mukaisesti on yksi Tampereen
tunnetuimmista ja vierailluimmista rakennuksista, jossa jérjestetddn vuosittain paljon erilaisia
kulttuuritapahtumia, minké lisdksi samassa rakennuksessa sijaitseva Muumimuseo vetdd puoleensa
paljon myos ulkomaalaisia vierailijoita. Siitd huolimatta Tampere-talolle on annettu lupa asennuttaa

yksi Tampereen keskustan suurimmista mainosndytoisté eteldisen puolen seinilleen (kuva 2).

Kuva 2: Mainostaulu Tampere-talon Kalevantien puoleisella ulkosivulla. Lihde: Saara Valtasaari
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Piitos Tampere-talon mainosniytosti perustuu rakennusvalvonnan asiantuntijan mukaan siithen, etti
kyseinen rakennus on tapahtumatalo, jonka tulee voida mainostaa omaa toimintaansa, samoin kuten
esimerkiksi Nokia Arenan. Kuva 2 kuitenkin osoittaa sen, ettd Tampere-talon mainosniytolld
ndytetddn muutakin kuin rakennuksen omia tapahtumia mainostavia mainoksia, minki lisidksi kuva
ndyttdd kuinka rdiked mainos voi viriensi puolesta olla. Rakennusvalvonnan asiantuntijan mukaan
joissakin tapahtumataloissa mainonnan miirdd voidaan pyrkid ohjaamaan siten, ettd suurimman osan
mainoksista tulee olla tapahtumatalon omaan toimintaan ja tapahtumiin keskittyvdd, mutta
kdytdnnossd tdimédn valvominen on mahdotonta eikd kukaan pyri edes tekemddn sitd. Tampereen
kaupungin rakennusvalvonta ei ole Tampere-talon kohdalla tehnyt kirjausta siitd, kuinka paljon
mainonnan pitdd keskittyd itse Tampere-talon toimintaan ja tapahtumiin. Tampereen kaupungin
rakennusvalvonnan asiantuntijan mukaan Tampere-talo on my6s hakenut lupaa toiselle

mainosndytolle, joka kuitenkin hyléttiin, silld jo olemassa olevan mainosndyton katsottiin riittdvan.

Tampere-talon lisdksi huomattavan kokoisia mainosndyttdjd 10ytyy Tampereen keskusta-alueelta
esimerkiksi myos Hameenkadulta (kuvat 3-5). Kuvassa 3 ndkyvd mainosndyttd on sama
mainosndyttd, jota késitellddn myos Ylen (Hurme, 2024) hiiriovaloa koskevassa uutisessa, silld
kyseisen ndyton valo héiritsee ja aiheuttaa pahimmillaan jopa migreenid ldheisen talon asukkaille
uutisen mukaan. Haastattelemani rakennusvalvonnan asiantuntija kertoo, ettd kyseiselle ndytolle on
suoritettu naapurikuuleminen, minki jidlkeen niytolle on myonnetty asennuslupa, mutta vasta
asentamisen jdlkeen on kdynyt ilmi, ettd ndyton valo kantaa myOs naapurirakennusten takana
sijaitseviin rakennuksiin, silli osa niistd ulottuu korkeammalle kuin H@meenkadulla sijaitsevat

naapurirakennukset.
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Kuva 3: Mainostaulu Himeenkadulla. Lahde: Saara Valtasaari

Kolmas haasteellinen mainosndyttojen lupakisittelyd koskeva tapaus on Keskustorilla sijaitseva
Tampereen teatteri (kuvat 4-5). Tapaus on sen vuoksi haastava, ettd rakennus on samaan aikaan
tapahtumien jéarjestimiseen keskittynyt rakennus, jolle ominaista olisi mainostaa omaa ohjelmistoaan,
mutta samaan aikaan rakennus sijaitsee kulttuurihistoriallisesti tirkeédssd koskimaisemassa, minkéd
lisdksi se on my®os itse rakennuksena suojeltu rakennusvalvonnan asiantuntijan mukaan. Kuvista 4-5
kuitenkin nékyy, ettd mainosniytot erottuvat rakennuksen muusta julkisivusta selvésti, minka lisdksi
kuvasta 4 voi my0s ndhdd, ettd ndyttdjd kdytetddn muuhunkin kuin pelkistiin teatterin ohjelmiston

mainostamiseen.
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Kuva 4: Tampereen teatterin kosken puoleinen mainosndyttd. Lihde: Saara Valtasaari
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Kuva 5: Tampereen teatterin Keskustorin puoleiset mainosniytot. Lahde: Saara Valtasaari

Rakennusvalvonnan asiantuntijan mukaan mainosnidyttoja koskevien piitosten tekeminen on
haasteellista sen vuoksi, ettd rakennusvalvonta tekee pddtokset maankidyttd- ja rakennuslain,
asemakaavan ja ennakkotapausten pohjalta, mutta haasteena on kuitenkin se, ettd esimerkiksi
ennakkotapauksia ei ole vield olemassa paljoa. Tdmin lisdksi haasteena on myds se, ettd maankaytto-
ja rakennuslakia sekd asemakaavaa on helpompaa ja yksiselitteisempdd kayttdd sen selvittdmiseen,
millaisten ndyttdjen asentaminen on lain ja kaavan mukaan sallittua kuin millaisten néyttojen
kieltiminen on niiden perusteella mahdollista. My®s toinen arviointia vaikeuttava seikka kiy ilmi
Ylen (Hurme, 2024) uutisesta, jossa Tampereen kaupungin tarkastusinsindori Juha Lehtild kertoo,
ettd ndyttdjen valon vaikutusalueen arvioiminen on haasteellista, silld nédyttojen valo voi nikyd

esimerkiksi rakennusten vileistd ja pitkin katuja hyvinkin pitkille.

5.5.2. Miten Tampereen kaupunki mahdollistaa ulkomainontaan vaikuttamisen asukkaille?

Tampereen kaupungin asukkaille tarjoamat vaikutusmahdollisuudet liittyen ulkomainontaan ovat
hyvin rajalliset, ja useimmissa tapauksissa mainontaan pystyykin vaikuttamaan vain takautuvasti
tekemilld valituksen. Rakennusvalvonnan asiantuntijan mukaan luvanvaraisisten mainoslaitteiden,
kuten mainosndyttjen, asentamista varten suoritetaan rakentamislain mukainen naapurikuuleminen,
jos mainos sijoitetaan sellaiseen paikkaan, ettd siitd saattaisi aiheutua haittaa mainoksen naapurissa
asuville asukkaille. Hénen mukaansa ongelmaksi voi kuitenkin nousta esimerkiksi se, ettd

naapuritaloyhtioistd kuullaan vain pientd joukkoa, esimerkiksi hallituksen puheenjohtajaa tai
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1sdnnoitsijdd, jolloin kaikilla taloyhtion osakkailla ja asukkailla ei ole vilttiméttd mahdollisuutta
vaikuttaa ja tuoda mielipiteitddn esiin. Lisdksi on hyvin yksilokohtaista, koetaanko esimerkiksi
mainosndyttdjen liikke tai valo héiritseviksi vai ei. Huomionarvoista on my0s se, ettd
naapurikuuleminen koskee pelkistdin merkittdvid asuinrakennusten lidhelle sijoitettavia mainoksia,
joten yleisesti asukkailla ei juurikaan ole mahdollisuutta vaikuttaa keskustan alueella sijaitseviin

mainoksiin.

Useimmissa tapauksissa asukkaat voivatkin siis vaikuttaa mainontaan vain takautuvasti, esimerkiksi
tekemalld valituksen, mikd viittaa siihen, ettd prosessi on reaktiivinen eikd ennakoiva. Tamai voi luoda
tilanteen, jossa asukkaat kokevat, ettei heiddn mielipiteitddn oteta huomioon ennen mainoksen
asentamista. Asukkaiden vaikutusmahdollisuudet jaavit siis véhdisiksi, ja tilanne saattaa tuntua

epdreilulta niille, jotka kokevat, ettd ulkomainonta vaikuttaa heidin elinympéristoonsa kielteisesti.

Etenkin Tampereen keskustassa, jossa on tiivistd rakentamista ja paljon kaupallista toimintaa,
asukkaiden vaikutusmahdollisuudet ulkomainontaan ovat melko rajalliset. Monesti kyse on suuriin
markkinointitarpeisiin ja taloudellisiin intresseihin liittyvistd pddtoksistd, joita ei ole mahdollista
pysayttdd pelkdn valituksen avulla. Tdma herittda kysymyksen siitd, kuinka paljon asukkaita ja
heiddn elinympéristodin tulisi kuulla ja huomioida, kun kaupunki kehittyy ja mainonta
todennidkoisesti lisdintyy entisestddn. Onko nykymalli riittdvd, vai pitdisikd kaupungin lisatd
asukkaidensa vaikutusmahdollisuuksia, jotta kaupunki pysyisi elinympéristond, jossa kaikilla on

oikeus vaikuttaa ympiristoonsi?

Luvun 5.2. vastaukset osoittavat, ettd asukkaiden vaikutusmahdollisuuksissa on parannettavaa.
Vastauksista kivi nimittidin ilmi, ettd asukkailla ei télld hetkelld joko ole tietoa tai mielipiteitd heidéin
nykyisistd ulkomainontaan liittyvistd vaikutusmahdollisuuksistaan, mutta monet vastaajat kuitenkin
toivovat, ettd asukkaat pystyisivit vaikuttamaan kotikaupunkinsa ulkomainontaan. Eniten vastaajat
toivoivat, ettd he pystyisivit vaikuttamaan ulkomainonnan midrdén ja sijaintiin, kun taas

ulkomainonnan tyyppiin ja sisidltoon vaikuttaminen koettiin enemmén toissijaiseksi.

Vain erittdin pieni osa vastaajista (6 %) kertoi pyrkineensa vaikuttamaan ulkomainontaan antamalla
siitd palautetta Tampereen kaupungille. Valitettavasti ndin pienen vastausmidridn vuoksi on vaikeaa
tarkemmin analysoida palautteen antamista yhtené vaikutuskeinona, mutta sen reaktiivisen luonteen

vuoksi olisi tirkedd kehittdd myOs muita vaikutuskeinoja, silld vaikuttaminen ja muutoksen aikaan
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saaminen palautteenannon kautta voi olla miltei mahdotonta, varsinkin jos palautteen kohteena olevat

jo asennetut mainokset ovat lainmukaisia.
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6. JOHTOPAATOKSET

Téassd tutkielmassa olen tarkastellut ulkomainontaa osana Tampereen keskustan kaupunkikuvaa ja
pyrkinyt vastaamaan kahteen tutkimuskysymykseeni, jotka olivat: miten Tampereen keskustan
ulkomainonta vaikuttaa asukkaiden kokemaan viihtyvyyteen sekd miten mainostaminen
mahdollistetaan Tampereen kaupungin puolelta sekéd millaisia vaikutusmahdollisuuksia asukkailla on

liittyen ulkomainontaan?

Analyysiluvun ja yleisemminkin yhteiskunnallisen keskustelun tai pikemminkin sen puutteen
perusteella voidaan pitdd selvind sitd, ettd ulkomainonta on hyviksytty olennaiseksi osaksi
kaupunkikuvaa, mutta sen vaikutusta kaupunkikuvaa ja elinympéristod merkittivisti muokkaavana
tekijdnd ei ole vield tdysin tunnistettu. Kaupungin rooli ulkomainonnan mahdollistajana ja
sddntelijand on keskeinen, mutta asukkaiden mielipiteet ja tarpeet tulisi ottaa paremmin huomioon
paitoksenteossa. Asukkaiden ulkomainontaan koskevat mielipiteet ja kokemukset ovat keskeisid

ulkomainontaa suunniteltaessa ja kehittdessa.

Nykyiset kaupungin tarjoamat vaikuttamismahdollisuudet eivit kuitenkaan ole tarpeeksi selkeitd ja
toimivia, vaan asukkaille pitdisi tarjota monipuolisempia tapoja pdistd ilmaisemaan mielipiteensi
ulkomainonnan roolista kaupunkiympdristossd, silld sen vaikutukset voivat olla merkittdvid
viihtyvyyden ja elinympdriston kannalta. Tami asettaa kuitenkin monia haasteita kaupungille, silld
erilaisissa muita aiheita koskevissa asukaskuulemisissa on jo aiemmin havaittu, ettd asukkaita voi
olla vaikeaa aktivoida osallistumaan, minké lisdksi asukkaiden moninaisten ja jopa vastakkaisten

mielipiteiden sovittaminen osaksi kaupunkikehitysti voi olla erittdin haastavaa.

Kaupungin rooli ulkomainonnan mahdollistajana ja sdéntelijind on haasteellinen myos siksi, ettd
saidntelykeinot ovat rajallisia. Yksi haasteita aiheuttava, mutta mainontaa puoltava tekiji on
taloudelliset intressit, silld mainoslaitteet tuottavat tuloja kaupungille. Tdmé varmasti rajoittaa
kaupungin halukkuutta kielt4d tai rajoittaa ulkomainontaa, vaikka mainonta vihentdisikin asukkaiden
kokemaa viihtyvyyttd. Yksi mahdollinen ratkaisu voisi olla se, ettd mainonnalla tuotaisiin enemmén
esiin paikallisuutta esimerkiksi erilaisten tapahtumien mainostamisen kautta, mikd tasapainottaisi

mainonnan kaupallista ja kulttuurista roolia osana kaupunkikuvaa.
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Tutkielma on osoittanut my0s sen, ettd mainonta tarkoittaa thmisille hyvin eri asioita. Osalle se on
kevyt, itsestddin selvd ja tavallaan jopa huomaamaton osa kaupunkia — jotakin jolla voidaan
esimerkiksi piristdd kaupunkikuvan visuaalista ilmettd. Osa taasen arvottaa mainontaa enemméin
sithen liitettdvien arvojen ja ilmididen, kuten kaupallisuuden ja kuluttamisen, kautta. Joillekin
mainokset siis ovat vain visuaalisia elementteji, kun osalle ne kuvastavat laajemminkin yhteiskuntaa

ja sen vallitsevia arvoja.

Yhteiskunnallisiin arvoihin liittyen yleisesti julkisessa keskustelussa ilmastonmuutos on tunnistettu
yhdeksi suurimmista ihmiskuntaa uhkaavista asioista, miki on johtanut siihen, ettd monet kaupungit
ovat kehittineet omia strategioitaan siten, etti kaupungin toiminnassa huomioitaisiin paremmin
ekologinen kestdvyys. Siksi onkin ristiriitaista, ettd suuri osa kaupungeista mahdollistaa kuitenkin
laajan ulkomainonnan, jonka tarkoituksena on saada ihmiset jatkuvasti kuluttamaan lisdd tai

vihintdédn ajattelemaan kuluttamista jatkuvasti, ja titen lisidmaiin kielteisid ilmastovaikutuksia.

Eri laeilla, kuten kuluttajansuojalailla, sdddelldén mainoksia ja niiden sisdltod, mikéd on osoitus siitd,
ettd mainoksissa ei voida esittdd miti tahansa ja ettd niitd on ylipdétdin mahdollista sdddelld. Mutta
koska mainonta on hyviksytty niin perustavanlaatuiseksi osaksi kaupunkikuvaa ja yhteiskuntaa, on
mahdotonta kuvitella, ettd sitd alettaisiin merkittdvisti rajoittamaan kuluttamisen hillitsemisen
nikokulmasta, koska tilld hetkelld taloudelliset jirjestelmét ympéri maailman perustuvat kulutuksen

ja talouden kasvuun.

Tutkielmassani olen tarkastellut ulkomainontaa hyvin rajatulla alueella eli Tampereen keskustassa,
minkd vuoksi aihetta voisi tutkia vertailemalla eri kokoisia kaupunkeja. Tekeekd nidyttivd ja
kaikkialle levittdytynyt ulkomainonta suuresta kaupungista “suurkaupungin™? Vai voivatko
pikkukaupunkien keskustat tarjota enemmén viithtyvyyttd vihemmalld mainonnallaan? Edelléd olevien
kysymysten liséksi olisi mielenkiintoista tutkia tarkemmin, onko mahdollisesti olemassa muita
kaupunkien viihtyvyyteen vaikuttavia tekijoitd, joita ei ole vield tunnistettu. Tutkimusta olisi
mielenkiintoista syventdd myos siten, ettd keskusteluun osallistettaisiin myds mainontaa harjoittavat
yritykset, jotta voitaisiin selvittdd, mika olisi asukkaiden, kaupungin ja mainostajien mielestid paras
tapa harjoittaa mainontaa. Lisdksi on tarpeen tarkastella lisdd ulkomainonnan sédéntelyi ekologisen
kestdvyyden ndkokulmasta, jotta mainonta ei edistiisi liiallista kulutusta, luonnonvarojen ehtymistéi

ja ympdériston kuormitusta.
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LIITTEET:

Liite 1: Kysely

Gradukysely: Tampereen keskustan ulkomainonnan
vaikutus asukkaiden kokemaan viihtyvyyteen %

Talla lomakkeella kerdtaan Tampereen asukkaiden mielipiteita liittyen ulkemainontaan kaupungin keskustan viihtyvyyteen
vaikuttavana tekijand. Kyselyyn vastataan anonyymisti, mutta lopussa voi jattda sahkopostiosoitteensa, mikali haluaa
osallistua mahdolliseen jatkohaastatteluun. Lomake on auki 9.2.2024 asti. Mikali sinulla on kysyttavaa kyselystd, otathan
yhteytta laittamalla sahkopostia osoitteeseen saara.valtasaari@tuni.fi

Arvonta avautuu uudelle lomakkeelle kyselyn tayttamisen jalkeen.

e

Kyselysta:

Ulkomainonnalla tarkoitetaan mainoksia, joita kuluttajat kohtaavat kodin ulkopuolella. Esimerkkeja ulkomainonnasta
mainostaulut, -néytot, -valot, -julisteet ja -kyltit

Tampereen keskustalla tarkoitetaan kysymyksen 3 kuvassa nakyvaa rajattua aluetta.

Pakolliset kysymykset on merkitty tahdella

* Pakollinen

Lomakkeen tietosuoja: Lomakkeella kootut tiedot kerdtaan ja kasitelladn anonyymisti. Lomakkeen

valmistuttua. *

O Hyvaksyn lomakkeen tietosucjan
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Taustatiedot:

2

Ikasi: *
(O 15-20vuotta
21 - 30 vuotta
31 - 40 vuotta
41 - 50 vuotta
51 - 60 vuotta

61 - 70 vuotta

O O o0 O O O

71+ vuotta

Sukupuolesi: *

O Nainen
(O Mies
O Muu

Asun Tampereen keskustassa (kuvassa mustalla
rajattu alue, kuvan lahde: Tampereen kaupunki): *

O kyna
O En

Mita viihtyvyys kaupungissa tarkoittaa sinulle? Voit vastata vain parilla sanalla tai kuvailla myés
pidemmin. *
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Mainonta ja sen vaikutus viihtyvyyteen:

Ulkomainonnalla tarkoitetaan mainoksia, joita kuluttajat kohtaavat kodin ulkopuolella. Esimerkkeja ulkomainonnasta:
mainostaulut, -naytot, -valot, -julisteet ja -kyltit.

Miten ulkomainonta vaikuttaa mielestasi Tampereen keskustan viihtyvyyteen? *
Vahentaa merkittavasti

Vahentaa hieman

Ei vaikutusta

Lisaa hieman

Lisaa merkittavasti

O O O O O

Tassa voit kertoa tarkemmin, miten ulkomainonta mielestasi vaikuttaa viihtyvyyteen:

Onko mainoksien maaralla vaikutusta siihen, miten koet niiden vaikuttavan keskustan viihtyvyyteen?
*

En osaa sanoa
Ei ole vaikutusta

On hieman vaikutusta

O O O O

On merkittavasti vaikutusta

Tassa voit kertoa tarkemmin, miten mainosten maara vaikuttaa mielestasi viihtyvyyteen:
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10

Onko mainoksessa esiintyvélla tuotteen- tai palveluntarjoajalla (ts. mainoksen sisallolla) vaikutusta
siihen, miten koet sen vaikuttavan keskustan viihtyvyyteen? *

En osaa sanoa

Ei ole vaikutusta

On hieman vaikutusta

O O O O

On merkittavasti vaikutusta

Tassa voit kertoa tarkemmin, miten mainosten siséltd vaikuttaa mielestasi viihtyvyyteen:

Onko mainoksien sijainnilla vaikutusta siihen, miten koet niiden vaikuttavan keskustan

viihtyvyyteen? *

O En osaa sanoa
O Ei ole vaikutusta
(O ©n hieman vaikutusta

O On merkittavasti vaikutusta

Tassa voit kertoa tarkemmin, miten mainosten sijainti vaikuttaa mielestasi viihtyvyyteen:
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Onko mainoksien koolla vaikutusta siihen, miten koet niiden vaikuttavan keskustan viihtyvyyteen? *

O En osaa sanoa
O Ei ole vaikutusta
O On hieman vaikutusta

O On merkittavasti vaikutusta

Tassa voit kertoa tarkemmin, miten mainosten koko vaikuttaa mielestasi viihtyvyyteen:

Onko mainoksien tyypilla (esim. juliste vs. naytto) vaikutusta siihen, miten koet niiden vaikuttavan
keskustan viihtyvyyteen? *

En osaa sanoa
Ei ole vaikutusta

On hieman vaikutusta

o O O O

On merkittavasti vaikutusta

Tassa voit kertoa tarkemmin, miten mainosten tyyppi vaikuttaa mielestasi viihtyvyyteen:
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Asukkaiden vaikuttamismahdollisuudet liittyen ulkomainontaan:

Mielestani ulkomainonnan maaraa Tampereen keskustassa tulisi: *

Vahentaa merkittavasti
Vahentaa hieman
Pitdd madra nykyiselldan

Lisétd hieman

O O O O O

Lisata merkittavasti

19

Tassa voit kertoa tarkemmin, mita mielta olet ulkomainonnan maarasta:

Mielestdni asukkaiden vaikutusmahdollisuudet keskustan ulkomainonnan méaraan liittyen ovat talla
hetkella: *

En osaa sanoa
Erittéin huonot
Huonot
Kohtalaiset

Hyvat

O O O 0O O O

Erittain hyvat
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Mielestani asukkaiden vaikutusmahdollisuudet keskustan ulkomainonnan sisaltéén liittyen ovat talla

hetkella: *

O O O 0 O O

En osaa sanoa

Erittdin huonot

Huonot

Kohtalaiset

Hywvat

Erittain hyvat

Mielestdni asukkaiden vaikutusmahdollisuudet keskustan ulkomainonnan sijaintiin liittyen ovat talla

hetkella: *

O O O o0 O 0O

En osaa sanoa

Erittédin huonot

Huonot

Kohtalaiset

Hyvat

Erittdin hyvét

Mielesténi asukkaiden vaikutusmahdollisuudet keskustan ulkomainoksien kokoon liittyen ovat talla

hetkella: *

O O O O O O

En osaa sanoa
Erittdin huonot
Huonot
Kohtalaiset
Hyvat

Erittain hyvat
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Mielestani asukkaiden vaikutusmahdollisuudet keskustan ulkomainoksien tyyppiin liittyen ovat talla
hetkella: *

En osaa sanoa
Erittdin huonot
Huonot
Kohtalaiset

Hywvat

O O O 0 O O

Erittain hyvat

Mielestdni kaupungin asukkailla tulisi olla mahdollisuus vaikuttaa ulkomainonnan maaraan: *
O En osaa sanoa
O Ei mahdollisuutta vaikuttaa
() Mahdollisuus vaikuttaa vihan
O Mahdollisuus vaikuttaa jonkin verran

Mahdollisuus vaikuttaa paljon

Mielestani kaupungin asukkailla tulisi olla mahdollisuus vaikuttaa ulkomainonnan sisaltéon: *

O En osaa sanoa

() Ei mahdollisuutta vaikuttaa

O Mahdollisuus vaikuttaa vahan

O Mahdollisuus vaikuttaa jonkin verran
O

Mahdollisuus vaikuttaa paljon
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Mielestani kaupungin asukkailla tulisi olla mahdollisuus vaikuttaa ulkomainonnan sijaintiin: *

En osaa sanoa
Ei mahdollisuutta vaikuttaa
Mahdollisuus vaikuttaa vahan

Mahdollisuus vaikuttaa jonkin verran

O O O O O

Mahdollisuus vaikuttaa paljon

Mielestani kaupungin asukkailla tulisi olla mahdollisuus vaikuttaa ulkomainoksien kokoon: *
O En osaa sanoa
O Ei mahdollisuutta vaikuttaa
() Mahdollisuus vaikuttaa vahan
O Mahdollisuus vaikuttaa jonkin verran

Mahdollisuus vaikuttaa paljon

Mielestani kaupungin asukkailla tulisi olla mahdollisuus vaikuttaa ulkomainoksien tyyppiin: *

O En osaa sanoa

O Ei mahdollisuutta vaikuttaa

O Mahdollisuus vaikuttaa vahan

O Mahdollisuus vaikuttaa jonkin verran
O

Mahdollisuus vaikuttaa paljon

Tassa voit kertoa tarkemmin, millaisia vaikutusmahdollisuuksia asukkailla tulisi mielestasi olla liittyen
ulkomainontaan:
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Olen pyrkinyt vaikuttamaan ulkomainontaan antamalla siitd palautetta Tampereen kaupungille: *

0 kertaa
1-2 kertaa
) 3-4 kertaa

5+ kertaa

32

Mielestdni Tampereen kaupungille antamallani palautteella oli vaikutusta palautetta koskevaan
asiaan: *

) Kylla

33

Tassa voit kertoa tarkemmin Tampereen kaupungille antamastasi palautteesta, sen kasittelystd ja
mahdollisista vaikutuksista:

Olen pyrkinyt vaikuttamaan ulkomainontaan jollakin muulla tavalla. Taydenna, miten:

Liite 2: Haastattelurunko

1. Onko viihtyvyys yksi tarkasteltavista kriteereistd, kun tehdddn mainoksia koskevia ohjeita?
Mistd ndkokulmista viihtyvyys huomioidaan?

2. Millaista palautetta asukkailta tulee liittyen keskustan ulkomainontaan? Voiko palautteelle
tehdd mitédén, jos mainos on sddntdjen mukainen?

3. Koskeeko palaute usein vain mainoksen ns. fyysisid ominaisuuksia eli esim. sijaintia tai
kirkkautta vai esim. siséltod tai yleisesti mainontaa?

4. Voivatko asukkaat vaikuttaa mainoksiin ennen niiden mahdollista asentamista vai vasta

takautuvasti tekemalld valituksen niista?
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5. Onko kaupungilla kokonaisvaltaista suunnitelmaa liittyen siithen, millaiseksi keskustaa
halutaan kehittdda ulkomainonnan suhteen vai hyviksytdankoé mainokset tapauksittain?

6. Tuleeko ongelmia mainoksia koskevien ohjeiden tulkinnanvaraisuuden suhteen?
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